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RESUMEN
La presente tesis tiene como objetivo proponer estrategias para la comunicación
de marketing en las redes sociales para posicionar la marca de Restaurante Entre
Aromas y Sabores en la ciudad de Chiclayo, para lo cual se realizó dicha
investigación de ciertos aspectos que envuelve al marketing en redes sociales,
determinando los recursos esenciales para adaptar este tipo de marketing.
El tipo de investigación es descriptiva y propositiva, con diseño no experimental,
transaccional.
Para la recolección de datos se elaboró una encuesta usando como técnica el
cuestionario a toda persona que hace uso de las redes sociales (Cibernautas),
obteniendo como resultado que el 52% del encuestado usa Facebook, el 17% Twitter
y 21% usa Youtube, por lo que concluimos con la importancia de la comunicación en
estas, asimismo que el Facebook es la red más usada en Chiclayo y es la mejor opción
para ver y hacer publicidad; con respecto al posicionamiento la el 52% de los
encuestados ha escuchado hablar algunas veces del restaurante, por otro lado el 45%
del encuestado nunca ha visto un anuncio y/o publicidad del restaurante Entre
aromas y Sabores.
1 Adscrita a la Escuela Académica Profesional de Administración, Universidad Señor de
Sipan, Pimentel, Perú.
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Sin embargo al encuestado le gustaría ver información, anuncios, promociones y
a la vez mas del 52% del encuestado se suscribiría a las cuentas del restaurante. Los
resultados en general manifiestan que si se aplica la estrategia de comunicación de
marketing en redes sociales y se administra de una manera adecuada entonces se
mejorara el posicionamiento de la marca del restaurante.
Por ultimo finalizamos con el diseño de una propuesta la cual consiste en la
creación de una Fanpage, una cuenta de Twitter y un canal de Youtube en donde se
expongan videos relacionados a los servicios y eventos que ofrece el Restaurante.
Palabras claves: Restaurante, comunicación, redes sociales, posicionamiento,
marca.
ABSTRACT
This thesis aims to propose strategies for marketing communication in social
networks to position the brand Entre Aromas and Sabores Restaurant in the city of
Chiclayo, for which this research was carried out on certain aspects that involves
marketing in social networks , determining the essential resources to adapt this type of
marketing.
The type of research is descriptive and propositive, with non-experimental,
transactional design.
For the collection of data, a questionnaire was developed using the questionnaire
to every person using social networks (Cibernautas). As a result, 52% of the
respondents use Facebook, 17% use Twitter and 21% use YouTube, so we conclude
with the importance of communication in these, likewise that Facebook is the most
used network in Chiclayo and is the best option to see and advertise; with regard to
the positioning 52% of the respondents have heard of the restaurant sometimes, while
45% of respondents have never seen an advertisement and / or advertisement of Entre
aromas y Sabores. However the respondent would like to see information,
announcements, promotions and at the same time more than 52% of the respondent
would subscribe to the accounts of the restaurant. The results generally show that if
the marketing communication strategy is applied in social networks and administered
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in an appropriate way then the positioning of the brand of the restaurant will be
improved.
Finally we end with the design of a proposal which consists of the creation of a
Fanpage, a Twitter account and a Youtube channel where videos related to the
services and events offered by the Restaurant are displayed.
Keywords: Restaurant, communication, social networks, positioning, brand.
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INTRODUCCION
Las redes sociales son plataformas basadas en internet las cuales
permiten la interacción entre muchas personas con la creciente acogida
de redes por internet, razón por la cual las organizaciones han visto
oportuno integrarse y ser parte del boom de las redes sociales
sabiendo que las beneficiaran, así como deberán crear estrategias para
que su información sea eficaz y siempre favorezca la imagen en redes
sociales tales como Facebook, Twitter, YouTube, entre otras, ya que
son espacios creados para unir grupos de personas que al ingresar a la
web se convierten en comunidades virtuales con gustos semejantes o
no tan semejantes .
Estas comunidades en todo el mundo crecen de una manera
exorbitante.
Las organizaciones están tomando conciencia de las ventajas que
confiere el uso del internet como medio y las redes sociales como
herramientas para darse a conocer al público objetivo. Las redes
sociales ya forman parte de las estrategias en las empresas y ahora
muchas de ellas las elaboran para posicionarse en diversas redes.
En Perú y en el mundo, el posicionamiento de las organizaciones
en redes sociales son muy importantes ya que plantean estrategias
para hacer visible su presencia en la web ya que millones de usuarios
utilizan este medio para acercarse, conocer o comunicarse con
cualquier organización.
Son muchas las organizaciones que diseñan una página web para
poner sus datos más importantes como a que se dedican, misión,
visión, valores, productos o servicios, principales logros, promociones
etc. estos elementos también se pueden hacer presentes en las redes
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sociales y ser una herramienta que ayude a las organizaciones a tener
presencia en internet independientemente cuenten o no con una
página web.
El posicionamiento para una organización representa la forma de
como esperan que sus servicios y/o productos, así como el nombre de
la organización sean percibidos en la mente del consumidor y como
diferenciarse de los demás, perdurar y tener una buena imagen. Las
redes sociales hoy en día son explotadas por millones de personas,
que posibilitan con gran éxito un posicionamiento en las
organizaciones.
En la Introducción está constituido por la realidad problemática
en la cual estudia tres contextos internacional, nacional y local; también
nos muestra los trabajos previos en los contextos internacionales,
nacionales y local, así como las teorías relacionadas al tema en donde
se conceptualiza las deferentes definiciones en relación a las variables
de la investigación la formulación del problema la cual será la
interrogante sobre algo que no se sabe y será preciso determinar; la
justificación e importancia en los siguientes aspectos teórica científica,
social, metodológica; la hipótesis de la investigación por último los
objetivos a realizar tanto general como específicos.
En el Material y Método se detalla el tipo y diseño de la
investigación, la población y muestra que hemos considerado para
nuestro estudio, la hipótesis de investigación, variables y la
operacionalización de estas, así como los técnicas e instrumentos de
recolección de datos, los procedimiento paso a paso que se llevará a
cabo para dicha recolección de datos, el análisis estadístico de datos y
por último los aspectos éticos criterios de rigor científico.
En los resultados se análisa e interpretación de los resultados de
cada variable, expresadas en tablas, gráficos y figuras, así como la
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discusión de resultados; y por último en el aporte científico hacemos
mención de la propuesta de la investigación la cual detalla los
objetivos, elementos que comprenderá la propuesta de investigación
para su desarrollo, un cronograma, presupuesto y financiamiento,
finalizando con la persona que se hará responsable de ejecutar dicha
propuesta.
Se culmina con las conclusiones y recomendaciones que la
presente investigación busca aportar al dentro de la empresa.
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I. INTRODUCCION
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1.1 Realidad problemática
Contexto Internacional
En la actualidad las redes sociales en internet, se ha vuelto un medio en la
que muchas empresas aplican estrategias de marketing para mejorar su posición
en el mercado, como lo menciona Jacobo (2011) la publicidad anunciada en
redes sociales es contemplada por millones de personas en todo el mundo, por lo
que su expansión es rápida, económica y efectiva en muchas empresas. Sin
embargo, a pesar del auge de internet y las redes sociales aún son muchas las
empresas que permanecen ajenas a lo que sucede a su alrededor, ya sea por
falta de recursos, conocimientos o miedo a aceptar una nueva realidad, y muchas
empresas están quedando muy atrás en cuanto al hecho competitivo por falta de
presencia en redes sociales.
Las redes sociales son el mundo en el que vive casi la mayoría de personas,
estas cada vez ganan más terreno y usuarios. Por eso es vital que una empresa
tenga presencia en las mismas si quieres llegar a un abanico más amplio de
compradores potenciales.
El apogeo de las redes sociales se marca dentro de la revolución de lo que se
ha dado en llamar web 2.0 un nuevo ejemplo de lo que debe ser internet como un
entorno colaborativo en la que empresas y usuarios se encuentran y relacionan.
La web corporativa como tal se diluye la presencia online pasa de estar centrada
en un único site para construirse a partir de la interrelacion entre el sitio
corporativo y los perfiles de la empresa en distintas redes sociales como son:
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, entre otros. Pero se es necesario crear un
plan para llevar un control de que se está diciendo de la empresa en las redes
sociales y generar mecanismos necesarios de participación para gestionar en la
medida de lo posible, responder a las quejas de los usuarios, motivar, incrementar
y difundir la opinión positiva de los usuarios puede suponer una ventaja
competitiva que nos ubique por delante de nuestros competidores. (Maciá, F.;
Gosen de, J. 2011)
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Contexto Nacional
El crecimiento en relación a la economía que mantiene el país en los últimos
años ha conseguido que cada vez se incorporen más empresas transnacionales a
competir. Este movimiento ha suscitado que el Perú sea uno de los mercados de
suma competencia en el mundo de restaurantes catering y el segundo en
Latinoamérica.
Por otro lado, si bien es cierto los tiempos han cambiado si miramos atrás nos
daremos cuenta que para conseguir clientes necesitabas hacer publicidad en
periódicos, páginas amarillas, revistas, diarios locales, etc. Sin embargo hoy en
día los potenciales clientes utilizan Internet para buscar y comparar proveedores
de catering ya sea desde sus ordenadores personales, tablets y/o dispositivos
móviles.
Además influyen mucho los comentarios en redes sociales, y es así como
tienen acceso a más información para comparar y elegir un proveedor.
Es aquí donde el marketing digital o también llamado Marketing en redes
sociales juega un rol importante para una empresa de catering, si los potenciales
clientes ahora están en Internet. No solo se trata de crear un Fanpage o cuentas
en redes más afluencia de cibernautas, publicar y esperar que adquieran el
servicio, si haces esto probablemente fracases como la gran mayoría de empresa
que intentan conseguir clientes en Internet.
En el Perú muchas empresas han logrado incrementar sus ventas y
posicionamiento gracias a que han realizado actividades de marketing en redes
sociales.
Asimismo Rubio (2012) indica que, “Actualmente el Perú está cerca a los doce
millones de usuarios, creciendo a un ritmo de casi 90 mil usuarios al mes; sin
embargo, aún no nos encontramos al nivel de Chile o Argentina” por lo que las
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empresas peruanas deben aplicar “Estrategias de Marketing online” para que se
adecuen al nuevo entorno virtual.
Considerando ello y además que la idiosincrasia del peruano ligada a la
aprecio de la comida, lo cual conlleva al estudio del mercado culinario.
Contexto Local
En la región Lambayeque, de acuerdo al estudio de Farfán (2012), las PYMES
no utilizan la tecnología, cómo el internet, para la captación de nuevos clientes,
vender o posicionar las marcas de sus negocios dentro del mercado local, lo que
causa que unos sean menos competitivos que otros. Además descubre que el
64.58% de las PYMES no utilizan la página de Facebook como una herramienta
de venta, ni Twitter para poder comunicarse con sus clientes.
Si bien es cierto, las comunicaciones de marketing en redes sociales son muy
importantes en toda empresa, ya que permitirá que la marca se valla impregnando
en la mente de los consumidores, que al final son quienes deciden la continuidad
de las empresas en el mercado.
Un negocio sin redes sociales, es un mercado que se queda en el camino y la
cual sus consumidores se van a la competencia porque ellos si le ofrecen un
producto nuevo y llamativo. “Perdemos una buena clientela si nuestro mercado va
dirigido a los jóvenes porque ellos están conectados a un celular y eso no hay que
desaprovechar”, Para la especialista, los jóvenes paran constantemente en el
Facebook ya sea por la computadora o un celular pero están conectados todo el
día, entonces hay que aprovechar a dar promociones, sorteos, descuentos para
que se “enganchen” más. (Olguín,2015)
Esta necesidad de posicionamiento y de competitividad se da en diversos
ámbitos y en diferentes empresas de productos y servicios. Y es que, las
empresas pertenecientes a este rubro, cada vez utilizan más herramientas de
marketing para poder sobresalir entre la competencia.
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El Restaurante Entre Aromas y Sabores, es una empresa con once años en el
mercado local, desde sus inicios ha venido imponiéndose en el mercado del
catering a través de un marketing de boca a boca.
La situación actual del Restaurante Entre Aromas y Sabores en la ciudad de
Chiclayo presenta los siguiente problemas: una baja contratación de eventos, por
lo que genera una baja rentabilidad; reducción en la cartera de clientes fidelizados
y por fidelizar; desventaja frente a la competencia por carecer de un sitio web, así
mismo la de promociones.
Hacer hincapié en estos problemas nos hará a analizar y mejorar, teniendo en
cuenta la opinión de los consumidores. El análisis nos permitirá encontrar una
estrategia de comunicación de marketing on-line (redes sociales) para así atender
mejor al cliente, y lograr alcanzar un posicionamiento esperado.
1.2 Trabajos Previos
En el contexto Internacionales
González (2013) de Venezuela, en su tesis “Plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa INVERMEDICA, en el mercado de insumos y
equipamiento médico del estado Carabobo” El tipo de investigación es de campo,
descriptiva en la modalidad de proyecto factible. La poblaciónque se sometio al
estudio estuvo constituida por 95 profesionales en medicina que ejercen en el
estado de Carabobo, y tres trabajadores de la empresa Invermédica. “El objetivo
consiste en proponer un plan estratégico de marketing para posicionar en el
mercado a la empresa Invermédica”. En esta tesis menciona lo siguiente: “El plan
de marketing, se considera como principal herramienta de gestión para r el control
de la gestión comercial, ya que ayuda al logro de objetivos corporativos de la
empresa”, como el incremento de la facturación, rentabilidad, captación de cliente
nuevos, fidelización de estos, mejoramiento de su competitividad y
posicionamiento en el mercado. Se plantearon las siguientes estrategias como
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producto final en esta investigación: “programa para la planificación de ventas,
estrategias de fidelización, campaña publicitaria y posicionamiento de la página
web de Invermédica”.
Figuera (2012) de Venezuela, en su tema de investigación “Estrategias de diseño
y marketing 2.0: elementos claves en la competitividad de Movistar en el mercado
telefonía móvil venezolano” esta investigación se centra en el marketing digital,
planteado como una estrategia de comunicación, el tipo de investigación es
descriptiva, la cual es utilizada como herramienta de gestión empresarial, en este
se precisa términos básicos sobre el marketing y la publicidad. Como
conclusiones tenemos que las estrategias de diseño y marketing 2.0 se distinguen
por sus ciertas características, como: “La interacción, la socialización, la
innovación, la segmentación y la promoción en torno a un tema sugerido por la
marca o usuarios”. Conforme al cambio de la tecnología y del marketing permiten
llevar a cabo acciones de gran impacto en menos tiempo, costo y más fáciles de
medir. “En esta investigación se planteó analizar en las estrategias de diseño y
marketing 2.0 implementadas por movistar Venezuela así como su gestión de
comunicación en redes sociales”. El fenómeno de la comunicación en redes
sociales particularmente en Facebook y Twitter, así como el marketing 2.0 tiene
entre siete u ocho años de existencia. Figueroa nos muestra que las estrategias
de marketing en medios sociales digitales permiten que una empresa pueda ser
más competitiva en un mercado de cambio constante.
Ramos (2011) en Santiago de Cali, en su investigación “Aplicación de la gestión
de mercadeo a través de internet en los servicios de salud proyecto centro
especialista farallones utilización de internet y de los medios sociales para el
mercadeo y el posicionamiento de la empresa”. Hizo uso de la investigación de
tipo descriptivo, por los procedimientos estadísticos e instrumentos de medición y
el nivel de investigación fue descriptivo. El plan de investigación incluye la
recopilación de datos por parte de los prestatarios y los diferentes usuarios del
centro médico. Indagar recomendaciones y preferencias tanto de prestadores
como consumidores sobre la adquisición de un excelente servicio para el cuidado
de su salud. Las conclusiones de la investigación mostraron que las instituciones
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de salud han incorporado el e-Marketing como un componente básico para
alcanzar un posicionamiento en la comunidad hacia la empresa.
Fernández (2011) en su tesis denominada “Diseño e Implementación de un plan
de social media marketing (Marketing 2.0) en la Biblioteca de la Universidad de
Cádiz. Universidad Carlos III de Madrid”. El tipo de investigación es descriptiva. El
objetivo principal fue un Plan de Marketing que permitiera a la Biblioteca de la
Universidad Cádiz integrarse con firmeza a la tendencia de las bibliotecas 2.0, y
así enriquecer los niveles utilización de servicios y recursos, así como mejorar la
percepción de la comunidad universitaria dicha biblioteca. “Poniéndola en valor
como un centro de información especializada dentro de la Universidad”.
Manifiesta que las herramientas 2.0 permitirán sostener una comunicación más
fluida y directa con los usuarios de manera que se pueda emplear el feedback
para entender mejor sus necesidades y al mismo tiempo mejorar el servicio. El
objetivo final de la investigación es lograr aumentar la comunicación con los
usuarios y a la vez ir mejorando los servicios de la biblioteca. Además se busca
posicionar como un servicio básico fundamental y siempre pendiente a la
evolución de los cambios.
En el contexto Nacional
Díaz (2013) en su tesis denominada “Propuesta de red social como herramienta
del marketing relacional: fidelización de clientes en pequeñas empresas de
calzado”, realizó un estudio de carácter descriptivo, donde la población para el
estudio fue no menos de 2070 clientes, de los cuales 391 clientes fueron tomados
como muestra, obtenida mediante el muestreo aleatorio estratificado para
poblaciones infinitas. Esta investigación tuvo como objetivo principal “La
elaboración de una propuesta para el uso de redes sociales virtuales como
herramienta virtual de marketing por los stands de ventas de calzado del
conglomerado de pequeñas empresas, APIAT” y “La Alameda del Calzado” de la
ciudad de Trujillo, Perú. Como conclusión describe que existe una fidelidad latente
en el cliente de APIAT y “Alameda del Calzado”, al opinar favorablemente de las
MYPES (actitud positiva), por no mostrar disponibilidad a pagar una prima
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adicional al precio por el producto o servicio, “cambiar de proveedor ante una
experiencia negativa (queja) en el proceso de compra y no mantener un patrón de
comportamiento estable cuando considera realizar su próxima recompra”; así
mismo considera el autor que aplicando la propuesta es posible mejorar la
fidelidad de los clientes de las MYPES de calzado.
Diaz (2012) de Lima, en su tesis denominada “Estrategias de marketing que
permitirá a la PYMES productoras de aceite de Sacha Inchi (PlukenetiaVolubilis)
lograr un mayor posicionamiento del producto en el segmento A y B de Lima
Metropoilitana” Universidad San Martin de Porres, esta investigación utiliza el
diseño mixto cuali-cuantitativo, los resultados han sido obtenidos de mediante
entrevistas a los jefes de abarrotes especiales de los supermercados Wong y
Vivanda de los distritos de la Molina, Miraflores, San Borja y San Isidro, ya que
dichos establecimientos comerciales están orientados a los segmentos A y B,
también se realizó un cuestionario estructurado a los clientes que frecuentan
estos supermercados para obtener información acerca del consumo de aceite
Sacha Inchi, para la fiabilidad de los resultados se registró por escrito, se realizó
grabaciones y se fotografió a las personas entrevistadas y encuestadas. Como
resultado se determinó que en el mercado nacional también hay consumidores
que exigen productos de buena calidad, es por ello que es un mercado
sumamente atractivo para la comercialización del aceite Sacha Inchi.
Yoshimura (2012) de Lima, en su investigación “Innovación en la Gastronomía
Peruana: El Rol de las redes sociales en la consolidación de la marca cocina
peruana”. Esta investigación es de carácter Descriptivo, la cual inicia analizando
las principales y actuales características de la gastronomía peruana, así como el
uso y el impacto de las redes sociales en el Perú. El objetivo de esta investigación
es analizar el rol que cumple la red social Facebook en un entorno peruano en
cuanto a la consolidación de la gastronomía; permitiendo conocer en qué medida
la red social Facebook favorece a la construcción de la marca del restaurante. En
conclusión la que se manifestaron han mantenido en contacto a las personas,
para que puedan intercambiar información entre ellos, creándose así una inmensa
red vinculada. Yoshimura nos muestra la efectividad de las redes sociales
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cuando se trata de posicionar la marca, en este caso la red social Facebook. La
marca seleccionada fue “Sin Reserva”
Ramos (2012) de Lima, en su tesis “El neuromarketing como recursos para el
diseño de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Perú” el cual
es de carácter descriptivo, en esta investigación expone que: El posicionamiento,
es el resultado de todo un trabajo previo de la publicidad que se transmite
mediante medios para lograr, en la mente del consumidor, una idea acerca de lo
que se está ofreciendo o publicitando. Así como la representación visual
adecuada de la marca, la cual conlleva a que el consumidor identifique con
claridad los productos que desea consumir. “Por ello, las estrategias de
posicionamiento han formado parte primordial en el desarrollo de imagen marca
de las empresas”. La finalidad de esta investigación es identificar aquellas
condiciones bajo las cuales es posible “el funcionamiento del neuromarketing
como recurso para el diseño de estrategias de posicionamiento de imagen de
marca por parte de empresas en el Perú”. En conjunción se busca “determinar
qué tan relevante puede ser el neuromarketing como recurso para el desarrollo de
una estrategia de posicionamiento de imagen de marca en el país”, a la par que
se busque conocer que tan atractivo puede resultar el consumidor peruano para
que las empresas inviertan en una estrategia de este tipo.
En el contexto Local
Zenteno & Pintado (2014) de Chiclayo, en su tesis denominada: “Propuesta de
Estrategias de Marketing de redes sociales para mejorar el posicionamiento del
Centro de Fisioterapia y Estética Barboza’s de la ciudad de Chiclayo, 2014”,
Universidad Señor de Sipán. El estudio fue de tipo descriptivo y propositiva con
un diseño no experimental. Que tuvo como objetivo determinar estrategias de
marketing innovadoras utilizando las redes sociales como herramientas
principales para dar solución y ayudar al posicionamiento de la marca. Como
conclusión de esta investigación se estima que al emplear esta estrategia de
marketing mediante la comunicación y publicidad en redes sociales ayudará al
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Centro de Fisioterapia y Estética Barboza’s a posicionarse en el mercado local,
así mismo obtener más ventas y comunicación con sus clientes.
Saavedra (2013) en Chiclayo, en la tesis denominada: “Estrategias de marketing
para el posicionamiento de la empresa de Electrodomésticos ANA ISABEL SRL
Chiclayo-2013”, esta investigación “es de carácter descriptivo, la cual como
objetivo tiene diagnosticar las estrategias genéricas de marketing que aunmentan
el posicionamiento de la empresa de electrodomésticos Ana Isabel SRL”. Esta
investigación se ejecutó en dicha empresa, dedicada a la venta de artefactos
electrodomésticos, la cual tiene como problema principal la medida de las
estrategias genéricas de marketing que influyen en el posicionamiento de la
empresa de electrodomésticos Ana Isabel. En los resultados obtenidos se
diagnosticó que dicha empresa cuenta con un nivel de ventas muy bajo debido a
la presencia de otros competidores en el mercado y también a la fuerza de ventas
ya que no se abasta para promocionar y vender los productos de la tienda. “En
conclusión se consideró seleccionar, reclutar un equipo de profesionales
especializadas en la comercialización de ventas de electrodomésticos y
desarrollar un plan de desarrollo en liderazgos en costos de productos”.
Farfán (2012) de Chiclayo, en su tesis denominada: "Análisis de la Estrategia de
Marketing On-Line, basado en la Web 2.0, para servicios de capacitación y
Desarrollo de software logístico para pequeñas y medianas empresas. Chiclayo
2012” Universidad Cesar Vallejo. Para realizar este investigación de tipo
descriptivo se contó con una población de 62742 PYMES de la ciudad de
Chiclayo de lo cual se obtuvo la información de 195 personas, lo cual conformaron
la muestra. Tiene como objetivo analizar las estrategias del marketing on-line,
basado en la web 2.0 en las PYMES de la ciudad de Chiclayo. Las conclusiones a
las que llegaron fue que no existe alguna estrategia de marketing basado en las
nuevas tecnologías de la web 2.0, ni mucho programas de capacitación públicos,
ni privados que generen una ventaja competitiva en las PYMES de Chiclayo.
Además no utiliza la tecnología web 2.0: marketing en Facebook, twitter, Youtube,
que ocasionen mayor posicionamiento de marca en los consumidores. El autor
recomienda implementar un plan de sensibilidad dirigida a las PYMES cuyo fin es
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concientizar a los emprendedores la gran importancia del manejo y conocimientos
de las nuevas tecnologías que ofrece el marketing 2.0.
Pérez (2011) de Lambayeque, en su tesis titulada “Uso de las redes sociales por
los estudiantes universitarios de Pregrado: caso Universidad católica Santo
Toribio de Mogrovejo”. Realiza un estudio de tipo descriptivo no experimental,
donde se contó con una población de 6170 estudiantes de los cuales se
determinó una muestra de 458. La investigación tuvo como objetivo conocer el
uso que dan los estudiantes del pregrado USAT a las redes sociales. Los
resultados de esta investigación revelaron que los estudiantes son indiferentes a
los peligros que acarrea el compartir información personal en las redes; ven en
estos espacios virtuales un medio de comunicarse con sus amistades y tener la
información de los mismos; usando más de dos redes principalmente el Facebook
seguido del Hi5, por lo general perciben la publicidad online desde un punto de
vista neutral (ni les gusta, ni les molesta). Por otra parte se recomienda
principalmente que el uso de las redes como cualquier otra TIC sea prudente; que
las instituciones educativas desde las que brindan formación básica hasta
formación superior, propicien la cultura del buen uso de las redes, que se
empleen con “objeto de favorecer al desarrollo social; que las empresas que
optan por usar redes para comunicarse con sus clientes sean conscientes de la
razón de ser de las mismas”, por lo mismo que no se les debe emplear
únicamente como medio para trasmitir comunicación comercial.
1.3 Teorías relacionadas al tema
Las bases teóricas las cuales sustentan la bibliografía para llevar a cabo esta
investigación se debe hablar sobre diversas teorías como marketing,
posicionamiento, y comunicación con el consumidor;
1.3.1. Definición de estrategias
La palabra se deriva del griego ”stratus”, que significa general y se puede
interpretar el arte de los generales.
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Para McNichols (1983) “La estrategia es la ciencia y arte de emplear las
destrezas y recursos de una empresa para lograr sus objetivos básicos en las
condiciones más ventajosas”
Según Stonich (1983) “Formular la estrategia comprende las formulaciones de
objetivos a largo plazo y la elección de acción y asignación de recursos para
lograr esos objetivos”
Andrews y Chandler (1962) indican que la “La estrategia es la configuración
misma de los objetivos y la definición de los planes para alcanzarlos. Para el
cumplimiento de cada objeto, puede presentarse varios alternativas estratégicas
de los cuales deben escogerse los mejores en términos de los diferentes recursos
con esta cuenta la organización y del análisis estratégico del sector en que se
encuentren”
Según Koontz (1999) ”Es un plan unitario general e íntegro que relacionan las
ventajas estratégicas de la firma con los retos del ambiente que tienen por objeto
garantizar que los objetivos básicos de la empresa se consignan mediante la
realización apropiadas por parte de la organización”
Hampton (1991) define que “Son programas generales de acción y despliegue
de recursos para lograr objetivos generales; el programa de objetivos de una
organización y sus cambio. Recursos usados para obtener objetivos y políticas
que gobiernan la adquisición, el uso y la disposición de estos recursos”
Valeriano (1998) manifiesta que:
a) “Las estrategias nos ayudan a racionalizar, priorizar y asignar los
recursos de una organización con el fin de lograr una situación exitosa
tomando en cuenta los posibles cambios del entorno, las acciones
imprevistas de la competencia, etc. ”
b) “En consecuencia, la estrategia es un programa unificado amplio
integrado, diseñado para asegurar que se logren los objetivos y metas de
la empresa”
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c) “La estrategia vendría a ser una acción en una corriente de
decisiones que se constituyen en: Estrategia planeada o deliberada y
Estrategia no planeada o emergente”.
d) “Se puede afirmar que las estrategias deliberadas son exitosas y
pueden ser más apropiadas para la gestión empresarial”.
Proceso para la elaboración de estrategias
“Dentro del proceso de formulación de estrategias se incluyen la identificación
de oportunidades y una estimación de riesgos a casa una de las opciones
discernibles del entorno empresarial, antes de inclinarse por una elección
particular, también se deben valorar los puntos fuertes y las debilidades de la
compañía, junto con los recursos disponibles siendo preciso determinar con
mayor objetividad posible su capacidad real, así como su capacidad para hacer
frente a los riesgos inherentes a su desempeño. La opción estratégica que resulte
de conjuntar la oportunidad y la capacidad corporativas en un nivel aceptable de
riesgo constituye lo que podemos denominar Estrategia Empresarial”. (Valeriano,
1998).
La determinación de la estrategia tiene un rasgo ético, un valor de carácter
singular que identifica a las empresas.
Las estrategias se desarrollan tomando en cuenta los siguientes criterios:
“Diagnostico empresarial, misión de compañía, políticas de empresa. Objetivos y
metas en el ámbito institucional, entorno empresarial (dentro), entorno
empresarial (nacional o internacional), recursos empresariales, toma de
decisiones y liderazgo”, posición competitiva de la firma y participación en el
mercado y la evaluación de las estrategias ejecutadas.
La estrategia indica apuntan al cumplimiento de objetivos y como lo haremos;
así mismo, se convierte en programas de acción para cada uno de los
componentes incluyendo planes, presupuestos, controles, etc.
Clasificación de las estrategias
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Según Porter (1980) existen tres clases de estrategias genéricas que una
empresa pueda adoptar:
a) Estrategia global de liderazgo de costos: “Este enfoque estratégico
se orienta a la reducción de costos que implica rebaja de precios de ventas
en el mercado, sin disminuir calidad del producto, resultado, desestabilizar
a la competencia”.
b) Estrategia de diferenciación: “Criterio se perfila a las empresas por
calidad, cantidad de la producción servicio que prestan, sean fácilmente
diferenciadas por consumidores, usuario o cliente de empresas similares
en un mercado competitivo”.
c) Estrategia de enfoque: “Consiste en centrar su esfuerzo productivo o
su prestación de servicio a un segmento de mercado, aplicando una
estrategia de bajo costo”.
Las estrategias en el ámbito empresarial suelen aplicarse en los
siguientes niveles organizacionales: producción, comercialización,
finanzas, administración, etc.
1.3.2. Definición de marketing
Kotler y Armstrong (2008) “Es la administración de relaciones perdurables con
los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un
valor superior y conservar y aumentar a los clientes actuales mediantes la entrega
de satisfacción”.
Hoy en día es preciso entender el marketing no en el sentido antiguo de lograr
una venta “Hablar y vender” sino no en el nuevo sentido satisfacer las
necesidades del cliente. “El mercadólogo entiende bien las necesidades de
consumidores, desarrolla productos que ofrecen mayor valor, asigna precios
apropiados, distribuye y promueve de manera eficaz, esos productos se venderán
muy fácilmente”. Por lo tanto “venta y publicidad son solo una parte de una gran
mezcla de marketing: conjunto de herramientas de marketing que trabajan juntas
para satisfacer al cliente y crear relaciones con cliente”.
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Stanton, Etzel y Walker (2007) mencionan lo siguiente: “Esto, se llama
concepto de marketing, hace hincapié la orientación al cliente y en la coordinación
de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempeño de la
organización”.
Para Lamb, Hair, y McDaniel (2006) el concepto de marketing “Es una filosofía
sencilla e intuitivamente atractiva que articula una orientación de mercado. Afirma
que, en los aspectos social y económico, la razón fundamental de la existencia de
una organización consiste en satisfacer los deseos y necesidades del cliente a la
par que se alcanzan los objetivos de esa empresa”.
Según McCarthy y Perreault (1997) “El concepto de marketing implica que una
empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y l hacerlo obtiene
un beneficio. Es una idea sencilla pero muy importante”.
Estrategias de Marketing
Stanton (2000) una estrategia es un “plan de acción mediante el cual busca
alcanzar sus objetivos la empresa. En el marketing la relación entre objetivos y
estrategias puede ejemplificarse del modo siguiente”:
a) “Realizar un análisis de la situación”.
b) “Trazar los objetivos del marketing”
c) “Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial”.
d) “Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado”.
e) “Diseñar una mezcla de marketing estratégico”
Estos pasos determinan la forma en la que se debe llevar a cabo una
planeación para diseñar estrategias de marketing.
Por otro lado Kotler y Armstrong (2008) define “Las estrategias de marketing
como el arte y la ciencia de elegir mercado meta con los cuales crear relaciones
redituables. El objetivo de una estrategia de marketing es encontrar, atraer,
retener y aumentar los consumidores meta al crear, entregar y comunicar valor
superior para el cliente”.
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Mezcla del marketing
Kotler y Armstrong (2008) exponen que la mezcla del marketing son “las
herramientas tácticas usados por mercadólogos, donde las estrategias se
convierten programas concretos para una empresa pueda llegar al mercado su
producto satisfactor de necesidades y deseos a precio accesible”, empleando un
mensaje apropiado y un sistema de distribución que coloque el producto en un
lugar concreto y en el momento más oportuno. “Ambos autores reúnen
herramientas de la mezcla de marketing en cuatro grupos de variables que se
conocen como las 4p’s que se clasifican en”:
Producto
Una empresa puede ofrecer un producto, un servicio o la combinación de
estos, para satisfacer los deseos y/o necesidades de su segmento de mercado.
“Es importante que en un producto destaque sus características, atributos y
beneficios, ya que es una manera de identificarse en un determinado mercado”,
así como diferenciarse de la competencia y lograr un posicionamiento de marca.
“Los productores tienen un ciclo de vida que se divide en cuatro etapas:
Introducción, Crecimiento, Madurez, Declive”.
Plaza
Conocido también como distribución. “Aquí también se ven los canales
intermediarios que se usan para el producto llegue al consumidor final, que
puede ser a través de mayoristas, minoristas, detallistas, agentes, distribuidores
etc”.
Se debe tener bien definidos los puntos estratégicos en los cuales será
comercializado el producto, recordemos que el producto debe estar al alcance del
consumidor.
Precio
El precio es el valor que deben pagar por un producto los clientes. El cual se
determina después de una investigación de mercados, a través de la cual se
identifica la demanda del producto, los precios de la competencia, la adquisición
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del consumidor, las tendencias actuales, los gustos del mercado, etc. Indicadores
que son factores influyentes al momento de definir el precio del producto.
Promoción
El objetivo principal de la promoción es “el aumento de las ventas, por medio
de la comunicación, clientes actuales o reales y potenciales, proveedores,
empleados”. La promoción es de gran importancia ya que consolida “la imagen e
identidad corporativa. Hacen parte de esta variable del mix del marketing:
publicidad, relaciones públicas, marketing directo, el telemarketing, la venta
personal y la promoción de ventas”.
1.3.3. El Marketing Viral
“Es una estrategia del marketing que trata de aprovechar el uso máximo de
las redes sociales, los blogs entre otros medios de la red, con el objetivo de
incrementar el reconocimiento de la empresa a través de la emisión y recepción
ilimitada y rápida de algo como un virus informático a través de la red. Es decir,
las personas quienes están conectadas transmiten uno a los otros ya sea un
mensaje, un video, imagen, juego o alguna noticia, evento o promoción sobre
algún producto o empresa misma, con lo cual influiría a su reconocimiento y
posicionamiento. Aparte de esto, se enfatiza el costo relativamente bajo y un
porcentaje de respuestas elevada para captar clientes potenciales”. (Rodríguez,
2007)
Jurvetson (1997) se hizo conocido el marketing viral, gracias a “la práctica
gratuita del correo electrónico Hotmail, el cual originó su propia publicidad viral
haciendo que miles de personas se enteraran de este servicio en internet”. Pues,
ya años atrás se había publicado el libro denominado Media Virus por Douglas
Rushkoff, “para quien en la hipótesis de partida reside la idea de que si esa
publicidad llega a un usuario sensible, éste se infectará y hará lo propio con otros
usuarios sensibles. Cada usuario infectado enviará el correo a otro, formando así
una cadena en donde el centro es el mensaje.” (Rushkoff, 1994)
Pero dos años después, se publica un artículo por Jeffrey Rayport llamado
The Virus of marketing, “quien prácticamente acuñó el término marketing viral,
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además apoyó la idea de Rushkoff, valiéndose de este como un nuevo enfoque
de marketing en el post-mercado de masas, determinó seis normas sobre como
tener éxito en este tipo de estrategia de marketing” (Rayport, 1996)
Otro interesante investigador fue Seth Godin con su teoría Unleashing the
Idea virus, en el cual “considera que una idea-virus es la idea de moda que
propaga a través de la población (Sneezers), cambiando todo lo que toca,
difundiéndose por sí misma, considerándola como la más importante y potente
por su facilidad de lanzar a la red y lo mejor de todo que se realiza a un bajo
costo, basándose en lo nuevo, ya que los consumidores siempre tienden admirar
lo nuevo”. (Godin, 2003)
Tipos de campaña viral
Rodríguez (2007) las empresas poseen variadas formas de aplicar el
marketing viral para eso se debe tener en cuenta cuales son los medios que se
utilizara y los objetivos que quieran lograr, describen estos tipos de campaña
viral:
Pásalo: En este tipo de campaña se incita a “las personas a transmitir a
otros un mensaje, video o anuncios publicitarios circulando por la red, el fin de
que gente reciba ese mensaje de una forma amistosa o accidentalmente”.
Marketing encubierto: las empresas presentan sus “anuncios publicitarios,
mensajes descubiertos de manera espontáneo e informal por personas; estos
mensajes inusuales o misteriosos, son a través de pistas las cuales el usuario
se engancha con el mensaje”.
Marketing del rumor: “Mayormente se da cuando se quiere lanzar una
nueva marca o productos al mercado, el cual se caracteriza por la controversia
que podría causar el mensaje”.
Finalidades del Marketing viral
“Las empresas aplican marketing viral con el objetivo principal del
reconocimiento, branding, seguido fidelizar a los clientes, relaciones públicas,
generar liderazgo, y con esto se logra el posicionamiento de la empresa en el
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mercado; otro motivo es el uso particular en el ámbito laboral, es decir, usan las
redes sociales como medio para la atención al cliente y finalmente la venta
online”. (Rodríguez, 2007)
“El reconocimiento de una empresa se da cuando ha brindado una ventaja
en la comunicación con sus clientes. Ya logrado esto, se da el posicionamiento,
que no es más que el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor. Es decir, es el proceso por el cual una empresa le ofrece
confianza al consumidor”. (Olamendi, 2008)
1.3.4. El Internet y el marketing 2.0
El termino Web 2.0 “está asociado a aplicaciones web que facilitan el
compartir información, el diseño centrado en el usuario y la colaboración en la
World Wide Web”. “Un sitio Web 2.0 permite a los usuarios interactuar y colaborar
entre sí como creadores de contenido generado por sus usuarios en una
comunidad virtual, a diferencia de sitios web donde los usuarios se limitan a la
observación pasiva de los contenidos que se ha creado para ellos”. (Arroyo, 2014)
Si bien es cierto que actualmente muchos clientes entienden que su target no
es especialmente tecnológico, las “tendencias sociales vaticinan un futuro lo sean,
y por tanto, las empresas tienen ahora una oportunidad de oro para integrar su
estrategia con el objetivo de lograr un posicionamiento online”.
El fin principal de la web 2.0 en esta investigación, consiste en promocionar
productos y servicios en internet para ponerlos a la disposición de los clientes,
seguidamente se analizara la manera de cómo vender a través del internet según
expertos en la materia.
Para promover y vender los productos a través de internet, Paul Fleming
reconocido experto sobre Marketing en internet, indica que las empresas deben
enfocarse en 4 conceptos claves o las 4 F’s: Flujo, funcionalidad, feedback y
fidelización.
35
El Flujo.
Según Fleming (2000) es “el estado mental en que entra un usuario de
internet al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor añadido”. Para el autor, para provocar este estado mental
se requiere básicamente de dos elementos; el primero es la interactividad, es
decir, no basta con poner un anuncio estático en una pared digital, sino que
además es preciso involucrar al cliente de tal manera que pueda satisfacer las
necesidades de interactuar e informarse, a fin de lograr un mayor nivel de
comprensión del mensaje publicitario.
El segundo elemento, se refiere a la creatividad. Al respecto, el autor antes
mencionado señala que las animaciones y otras diversiones ayudan a fomentar el
flujo entre el usuario y la publicidad.
La Funcionalidad
Por otra parte Fleming (2000) en este punto, y debido a que world wide web
ha hecho posible la presentación de gráficos atractivos, así como la integración de
audio, video, animaciones y espacios virtuales, el cliente ya ingresado en “estado
de flujo y está en camino de ser captado, pero para que el flujo de la relación no
se rompa, hay que dotar a la presencia online de funcionalidad”; es decir, que se
“debe considerar las limitaciones tecnológicas, porque unos gráficos muy pesados
pueden exasperar al usuario si tiene que esperar más de dos minutos para poder
cargarlos”.
El autor se refiere a un homepage atractiva, con navegación clara y útil para el
usuario, por ellos recomienda que se considere la plataforma y conexión que
tendrá el posible cliente para lograr un equilibrio entre gráficos y funcionalidades.
Feedback.
Según Fleming (2000) se comienza a construir la relación; aquí, el usuario
está en estado de flujo y además no se exaspera en su navegación.
La internet da la oportunidad de preguntar al cliente que falta, que le gusta o
cómo hacerlo mejor. “trata de establecer un dialogo con clientes, demostrarles
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que su opinión e interacción importa. Se trata de dialogar con el cliente para
conocerlo y construir una relación basada en necesidades”.
La Fidelización.
Para Fleming (2000) existe una fuerte competencia en el mercado que hace
más difícil conservar un cliente a conseguir otro nuevo, por lo cual, se debe tratar
de convertir al cliente en un socio muy especial, ello es posible gracias que el
internet ofrece los siguientes elementos:
a) Creación de comunidades: Desde el punto de vista de Fleming, P.
(2000), una manera de establecer un dialogo personalizado con los
usuarios que aporten contenidos; es mediante la creación de comunidades,
ya que estas reúnen a usuarios que tengan unos intereses y deseen
compartir sus gustos y aficiones, para ello, recomienda utilizar contenidos
frescos, que hagan que los miembros de esa comunidad vuelvan a visitar la
página varias veces.
b) Las comunidades: se dialoga y se comenta sobre los productos y
servicios, sus fallos, sus bondades y todo aquello que se requiera saber
para mejorar y satisfacer al cliente, además, se puede obtener una base de
datos muy interesante en la búsqueda del público target.
c) Personalización: la tecnología permite que las paginas sean
dinámicas y se vinculen con una base de datos, lo cual hace posible tratar
a los clientes como si fuera amigos, hablándole de tú a tú y personalizando
las conversaciones, haciendo que los clientes se sientan especiales.
d) Regalo: Fleming (2000) los clientes hablaran y colaboraran si al
mismo tiempo se les ofrece algo a cambio. Hace referencia a la
interactividad, en donde se debe tener en la web algo de valor que le
interese al cliente.
Los aspectos mencionados anteriormente, contribuyen con la presente
investigación, puesto que proponemos el manejo del mercadeo en internet, esto
ayudara en el desarrollo de la estrategia que se ajuste a las necesidades del
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usuario final, así mismo complacer vía web a quienes reciban la información, es
decir, a los clientes.
1.3.5. Evolución del Marketing
Kotler, Hermawan y Iwan (2012) el marketing ha evolucionado a lo largo del
tiempo, pasando por tres fases “Marketing 1.0, 2.0 y 3.0. Muchas aun utilizan
Marketing 1.0, otras practican el 2.0 y sólo algunas están optando por pasarse al
3.0”.
El Marketing 1.0 (El producto)
También llamado como la era del producto como centro del sistema. Aquí la
estrategia de marketing se orienta y enfoca en el producto. Tiene como objetivo
“las ventas y se lleva a cabo una producción estandarizada para atender las
necesidades del mercado de masas, atendiendo a la masa y no a cada individuo”.
El marketing 1.0 se centra exclusivamente en el valor económico. “Solo se
informaba del valor funcional de los productos o de los servicios, a través de los
medios de comunicación (televisión, radio y prensa) y con una comunicación
unidireccional”.
El Marketing 2.0 (El consumidor)
Ya no gira entorno al producto, aino que se toma en cuenta al consumidor.
“Se trata de que la empresa aporte valor adicional a la sociedad donde opera. Las
campañas se basan en la fidelización con el cliente”. Las empresas se encargan
no solo posicionar el producto en la mente del consumidor sino también la marcar,
de esta manera crear diferencia entre otros productos de la misma línea así como
“crear un vínculo con el cliente. Se podría decir que el salto a esta etapa del
marketing comenzó a partir del surgimiento de las redes sociales”.
Bruner, Harden y Heyman (2001) el marketing 2.0 supone un nuevo enfoque
del marketing que surge como una evolución natural con respecto a las anteriores
formas del marketing, así como una nueva perspectiva mediante en la que se
“dirigen a cada usuario ofreciéndole información personalizada y de interés, se
trata de una personalización del marketing que se puede llevar a cabo mediante el
uso de las nuevas TICs”.
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El Marketing 3.0 (Los valores)
Es la etapa en la que ya no solo se busca satisfacer; intentamos que “La
empresa cree productos. En este fase se ven a las personas con necesidades y
sentimientos que necesitan sentirse identificados con el producto”.
Al igual que “el marketing 2.0, orientado al consumidor, el marketing 3.0
también pretende la satisfacción del consumidor”.
“En el entorno 3.0, las empresas siguen teniendo un objetivo fundamental que
es incrementar la satisfacción del consumidor al facilitarle la interacción necesaria,
no sólo con otros miembros de la red, sino con la empresa a través de su perfil
social” (Celaya, 2008).
“Las empresas que aplican el marketing 3.0 plantean valores, visiones y
misiones mayores con los que contribuir al mundo: pretenden aportar soluciones
y resolver problemas en la sociedad. El marketing 3.0 eleva el concepto del
marketing al terreno de los espiritual, las aspiraciones y los valores” (Kotler,
Hermawan, & Iwan, Marketing 3.0. MArketing 1.0, 2.0 y 3.0, 2012)
En definitiva, incursionar en el mundo Web 3.0 representa “una oportunidad
única para empresas que quieran abrazar esta tecnología y buscar una
simplificación en la publicación de sus productos en los buscadores y una mayor
efectividad de las búsquedas”. “Las redes sociales 3.0 representa una opción muy
válida para equiparse tecnológicamente sin grandes inversiones, y poder tener
una presencia digital inteligente y avanzada que inspire a los usuarios a aceptar,
adoptar e integrar la misma en sus vidas, propiciando una actitud positiva hacia
las redes sociales 3.0 y por tanto una intención de usarlas y recomendarlas”.
(Martorell, 2011)
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Figura 1.
Evolución del Marketing.
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Fuente: Kotler, Hermawan y Iwan (2012).pp.21
Actualmente, ya son muchos los que hablan del marketing 4.0 como una
realidad, todavía se planea solo como el futuro del marketing. El marketing 4.0
tratará de predecir las necesidades de los consumidores; en donde el cliente será
el CEO y tendrá el mando, serán sus gustos y necesidades los que marquen las
tendencias.
1.3.6. Redes Sociales
Según Lozares (1996) define red social como: “una estructura social
compuesta de personas, las cuales están conectadas por uno o varios tipos de
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relaciones, tales como amistad, parentesco, intereses comunes, intercambios
económicos, relaciones sexuales, o que comparten creencias, conocimiento o
prestigio” En este sentido, son sitios basados en la Web, que permiten a los
usuarios compartir contenido, interactuar, y crear comunidades sobre intereses
particulares. “Las redes sociales como Facebook, Twitter, Google, LinkedIn, entre
otros, usualmente son sitios Web que permiten la fácil interacción entre personas
por medios digitales”.
Por otro lado, Castells (2000) señala que “las redes sociales son formas de
interacción social entendidas como intercambio dinámico entre personas, grupos
e instituciones en contextos de complejidad. Estas redes son construidas y
dirigidas por sus mismos usuarios, quienes además las nutren con el contenido de
sus preferencias”.
Redes sociales más utilizadas en la actualidad
En tiempos anteriores a la era informática y virtual, se conocía como “Red
Social o Red de Contactos al grupo de personas con el cual una persona se
relacionaba diariamente, quienes venían a ser sus conocidos, amigos, familiares,
compañeros de clase, etc.” Hoy en día vemos que con la virtualización de las
tareas y las constantes mejoras que tienen los servicios de los medios de
comunicación, la red de contactos ahora se establece en una web llamada red
social, que permite una vinculación con perfiles creados por cada persona; de
esta manera “la persona debe enviar una solicitud a la persona que posee su
perfil en la web y esperar que esta responda su petición aceptando la persona
como amigo”. “Las Redes Sociales son herramientas que nos permiten compartir
información con nuestros amigos, y esta información puede ser texto, audio,
video…” (Merodio, 2010)
a. Facebook
Para Meriodo (2012) ”Facebook se ha convertido en uno de los nombres
más reconocidos en las redes sociales. Estas redes permiten a la gente
encontrar amigos, compañeros con gustos similares o encontrar
oportunidades de negocio, y todo ello basado en un intercambio continuo de
información”.
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Según Peck (2012) facebook es una red social creada para mantener
contacto con los amigos, familiares, compañeros de trabajo, etc. Empezó
como la red social de una universidad y se ha expandido hasta incluir a todo
el público general.
Mark Zuckerberg, un estudio de Harvard, creó Facebook en el año 2004.
Originalmente tu nombre the facebook. “En muy poco tiempo se convirtió en
un éxito y se expandió más allá del campus de Harvard, llegando a otras
universidades,” conforme a como pasaba el tiempo su fama y popularidad
fue aumentando.
“Los usuarios de Facebook crean una página con su perfil donde
muestran información personal a sus amigos, el cual incluye las secciones
información, Amigos, fotos, interés y el Muro”.
Este fenómeno llego no asolo a nivel usuario sino también a nivel de
empresas, productos, orígenes, Hobbes, programas de televisión, películas,
músicos y famosos. “Las páginas pueden ser públicas y estar a disposición
del mundo, o privadas. Es este último caso, el autor debe invitar a usuarios a
unirse y acceder a las conversaciones”. “Del mismo modo, la propiedad
eventos de Facebook permite organizar evento con los amigos, conciertos y
cualquier otro tipo de reunión que tenga lugar en el mundo real”.
Hay un sinfín de aplicaciones que podemos añadir a un perfil, desde una
lista con nuestros mejores amigos, compatibilidad con otras personas a
través de las películas, juegos, interés, mapas del mundo que indiquen
donde hemos estado, etc. El número de aplicaciones disponible
prácticamente es infinito.
Los usuarios de Facebook pueden compartir sus noticias, videos y otros
archivos con sus amigos. La mayoría de los sitios dedicados a las noticias y
a los videos tienen un botón para compartir automáticamente este contenido
desde el perfil de Facebook.
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Facebook es la red social más grande del mundo y no para de crecer.
Debido a la gran cantidad de usuarios que tiene, no podemos negar que,
para cualquier marca, representa un nicho de mercado muy interesante. El
número de cliente potencial a los que se puede acceder es enorme.
Actualmente, las marcas comerciantes han creado páginas de Facebook
para aprovechar la influencia de esta red social. Las cuales buscan darse a
conocer, mejorar su influencia y contactar con la gente. Para una marca es
conveniente crear una página y publicar en ella información sobre la marca
y sus productos.
Muchos usuarios harán clic sobre nuestra información, o sobre nuestro
muro para ver si encuentran algo interesante si no es así irán a otro sitio.
Para nosotros, resulta una ventaja que los usuarios hagan clic en el botón
“me gusta” debemos diseñar una página atractiva que de la bienvenida a
todos los usuarios que aún no sean nuestros seguidores. Esta página será la
primera que cuando visiten nuestras páginas. Su finalidad es clara; convertir
a los visitantes casuales en nuestros seguidores. Debemos utilizar una
página de bienvenida con muchos gráficos, que sea atractiva, para aumentar
el número de seguidores.
Tipos de páginas de Facebook
Facebook establece la distinción muy clara entre perfiles y páginas,
básicamente los perfiles están diseñados solo para personas y las pagina
estas destinadas a marcas (por ejemplo, empresas, entretenimiento
productos y figuras públicas) los perfiles y las paginas tienen propiedades
diferentes. (Peck, 2012)
Según Villasante (2012) las páginas de Facebook van “dirigidas para
empresas, que quieren tener presencia en Facebook, potenciando su
imagen de marca y que persiguen tener seguidores o fans”. “También están
los grupos de Facebook, que se le puede considerar como una extensión
natural de la actividad personal que tiene lugar en el perfil propio”.
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Figura 2. Tipos de páginas de Facebook.
Tipos de páginas de Facebook.
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grupo cerrado
Los mensajes se publican en el
muro
“Es necesaria la administración
de usuarios adheridos y la
moderación de discusiones”
Se pueden integrar nuevas
aplicaciones
No se pueden añadir aplicaciones
nuevas
Se generan estadísticas de la
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Sin límite de usuarios Existe un límite de usuarios.
Fuente: Villasante (2012). pp.79
Perfil de Facebook (persona). Los perfiles están diseñados sólo para
personas. Un perfil puede tener solo 5000 amigos.
Página de Facebook o fan page (empresas). Las páginas están
destinadas a marcas (por ejemplo, empresas, entretenimiento, productos y
figuras públicas). “Las paginas permiten que cualquier usuario de Facebook
utilice el botón Me gusta para mostrar su simpatía por la marca”. Pero las
páginas tienen limitado el acceso al perfil de las personas.
b. Twitter
Olmos (2009) menciona que Twitter es un servicio de microblogging
gratuito que permite a los usuarios permite compartir información,
pensamientos, enlaces, denominadas “tweets”, con otros usuarios de forma
pública o privada, el contenido debe ser no mayor a 140 caracteres.
Las cuentas privadas son las más utilizadas en grupos de comunicación
internas como empresas o familias que quieren compartir textos fotos y
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videos que no sean de interés público “cualquier persona que abra una
cuenta privada en Twitter tendrá que aceptar personalmente las solicitudes
individuales de quién forma parte de su comunidad de lectores”.
Desde que Jack Dorsey lo creó en marzo de 2006, y lo lanzó en julio del
mismo año, “red ha ganado popularidad mundialmente y se estima que tiene
más de 500 millones de usuarios, generando 65 millones de tweets y maneja
más de 800 000 peticiones de búsqueda”. Ha sido denominado como el
"SMS de Internet".
En la actualidad, Twitter factura más de 2.500 millones de dólares
anuales y tiene un valor en bolsa superior a los 10.000 millones de dólares.
El objetivo de Twitter es que “el contenido pueda llegar a todo el mundo,
por lo que un (Tweet) o mensaje que mandemos con un enlace estamos
mandado información a otro destino fuera de la plataforma” (Internet en
general).
Según Según Bernabeu (2014) twitter tiene diferentes utilidades
dependiendo cuales sean tus objetivos. Esta Red Social puede servir para:
1. Dar a conocer nuestro negocio: Twitter es una herramienta que
nos ayudara a llegar a más gente, “ya que sus contenidos son
compartidos con gran rapidez, si tu negocio no está en la red no
existes y Twitter puede ayudarte a darte a conocer”.
2. “Podremos notificar vía twitter sobre un nuevo producto, nueva
noticia o un nuevo post que enlace a tu página web y así atraer a
posibles clientes”.
3. “Seguir y analizar lo que dice tu competencia”.
4. Modernizar imagen de la marca: Cada vez hay más gente que
se crea una cuenta en Twitter “y que tu negocio no tenga un perfil
puede dar la sensación de anticuado, por lo que estando en esta red,
darás una imagen más actualizada para los nuevos tiempos”.
45
5. “Contactar con personas afines a tu actividad”.
6. “Mantener el contacto: Es una red muy rápida, por lo que
resulta sencillo mantener el contacto con nuestros usuarios y
clientes”.
7. Atención al cliente: “Son muchas las empresas que en la
actividad utilizan cuenta de Twitter corporativa para dar información
sobre su marca o empresa, y otra cuenta para atender al cliente,
resolver dudas”.
8. Fidelizar a tus clientes: “Los nuevos consumidores no solo
quieren buen producto o servicio, ahora busca mantener una relación
con la marca, opinar y ser escuchados y Twitter es el canal perfecto
para conseguirlo”.
9. Organizar y analizar eventos: Si tu empresa está organizando
un evento, “podrás promocionarlo vía Twitter pero también podrás
analizar y medir en tiempo real que es lo que se esta comentando,
gracias a la utilización de los #hashtags”.
c. Youtube
En el 2005, Steve Chen, Ingeniero en Sistemas de la Universidad de
Illinois; Chad Hurley, Licenciado en Bellas Artes de la Universidad de
Pensilvania en Indiana y Jawed Karim Licenciado en Sistemas de la
Computación de La Universidad de Illinois en UrbanaChampaign, que en ese
tiempo trabajaban para Pay-Pal (compañía estadounidense que permite a
sus usuarios hacer transferencias de dinero online) decidieron elaborar y
financiar, con su p|ropio dinero, un sitio web que daba la posibilidad a las
personas de compartir videos personales y sin fines comerciales con el sólo
hecho de registrarse como usuario. La historia detrás del nacimiento de
YouTube surge a partir de la idea que tuvieron los tres colegas después de
haber asistido a un evento, ya que se encontraron con el problema de que
únicamente podían subir a la web las fotos que habían tomado y era
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imposible enviar a sus amigos y entre ellos mismo, un correo electrónico que
contenía los videos que habían grabado.
Oficialmente, el 26 de abril se abrieron las puertas del portal al público en
general; a partir de ese momento internet no iba a ser lo mismo, ya que
gracias a estos emprendedores, se revolucionaría la forma de ver videos por
internet.
Según establece De Cicco (2008) profesor de la Facultad de Ingeniería
de la Universidad de Palermo, Los primeros tiempos no fueron fáciles para
los propietarios de YouTube: intentaron como estrategia para obtener más
videos, pagar 100 dólares a cada mujer que subiese uno suyo, pero no
obtuvieron el éxito esperado. Posteriormente organizaron un concurso en el
que “sorteaban un iPod Nano entre los usuarios registrados en el sitio, los
que invitaran a otros usuarios o los que subieran un video. Como estrategia
comercial no resultó tan exitosa”.
Como todo emprendimiento, la compañía fundada por Chen, Hurley y
Karim, tuvo un comienzo con dificultades, pero gracias a la promoción
basada en el famoso boca en boca por parte de los usuarios, el crecimiento
de YouTube no se detuvo, y rápidamente se comenzó a instaurar una red
social que diariamente recibía miles de visitas por parte de personas que
hasta hoy comentan, recomiendan, suben, comparten y publicaban videos.
La compañía operaba desde un pequeño local en las afueras de la
ciudad de San Francisco y tan sólo contaba con 67 empleados. La
popularidad y su éxito llamó la atención de compañías como la red social
Myspace y Google, que intentaron emular la idea al generar sus propias
versiones con un servicio que rápidamente desapareció porque no tuvo el
mismo efecto.
De Cicco (2008) expresa que “Hoy no es necesario esperar hasta llegar
a casa para encender el televisor o que empiece el noticiero de medianoche
para ver el registro de algún acontecimiento de importancia que haya
sucedido en el día, tampoco hacer zapping entre las cadenas de noticias
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hasta dar con la cobertura del hecho. Minutos después de acontecido, algún
circunstancial testigo que lo capturó en su celular seguramente se encargue
de publicarlo en YouTube”.
Los miles de usuarios son los que suman mayor valor a las redes
sociales, porque cada vez que contribuyen compartiendo cualquier tipo de
información, se expande y se refuerza la comunidad digital donde ellos
mismos se alojan. La manera en que se relacionan las personas ha
cambiado porque tal como indica el lema publicitario de YouTube,
"Broadcast Yourself," cualquier persona que tenga acceso a un dispositivo
que permita grabar video tiene la libertad de expresarse a través del portal y
publicar cuando quieran sin importar la calidad del material audiovisual, ya
que a veces la espontaniedad del video aficionado lo hace más humano y
más creíble.
Para las marcas y todo tipo de empresa, YouTube es un acontecimiento
tecnológico que juega un papel importante. El éxito de los comerciales dejó
de depender de los medios tradicionales como la radio y televisión;
actualmente, las redes sociales se incorporan en sus estrategias publicitarias
y se toman en consideración porque son herramientas que ofrecen nuevos
modelos de comunicación online. Al estar compuesto por millones de
usuarios, se puede difundir publicidad de manera más efectiva, y muchas
veces sucede que los videos consiguen multiplicar su popularidad,
volviéndose algo viral que logra impactar y abarcar una mayor cantidad de
personas en un abrir y cerrar de ojos.
Por otra parte, sitios como YouTube permiten que las empresas estén
informadas y tengan fácil acceso a estadísticas que muestran diversa
cantidad de datos, y variables actualizadas que calculan el desarrollo y los
resultados de sus campañas publicitarias, porque miden detalladamente la
cantidad de veces que el anuncio fue visualizado (completo e incompleto).
Los lugares en el mundo donde el video tuvo repercusión, permite saber
cuántas veces fue compartido, los clics que fueron hechos, y muestra la
48
cantidad de usuarios subscritos en los canales, lo cual es una ventaja
porque cómodamente se pueden saber los cambios que se tienen que hacer
en la planificación para lograr mejores campañas publicitarias.
Muchas marcas tienden a planear y a concentrarse en hacer una
campaña publicitaria en YouTube donde se publiquen videos que sean
estrictamente viral, ya que este método al ser utilizado de la manera
adecuada, actúa como una enfermedad que explota y contagia a las
personas al expandirse como una epidemia que se repite constantemente a
través de la red social, lo cual ayuda a generar popularidad casi de manera
instantánea, acrecienta el recuerdo del producto o servicio, y construye un
lazo emocional con los clientes.
Cabrera (2011) comenta lo siguiente "Veamos como recorrer el mundo
gratis. El marketing viral es una estrategia que permite a las personas,
clientes o usuarios pasar mensajes a otras personas creando de esta
manera un crecimiento sin límites".
Los videos virales en internet se pueden comparar a la técnica
publicitaria del boca en boca, ya que el principal propósito es que el video se
reproduzca entre las personas y que ellas mismas se encarguen de que
otras se enteren y se den cuenta de la existencia del video.
En los últimos años la publicidad basada en estrategias de marketing
viral han tenido más relevancia y mejores efectos gracias al avance
tecnológico, el mejoramiento constante de internet, y principalmente el
nacimiento de las redes sociales que son las plataformas que presentaron
nuevas maneras de difundir videos online.
1.3.7. Definición de Posicionamiento
Respecto al variable posicionamiento, manejada en la presente investigación,
Alet (2007) señala “que este consiste en ocupar un lugar determinado dentro de la
mente del consumidor a través de las variables clave de valoración por parte de
éste”.
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Sin embargo, desde otro punto de vista Villacorta (2010) asume “El
posicionamiento como la percepción de un producto, marca o empresa que tiene
un público objetivo determinado, siendo éste subjetivo y comparativo, dado que
depende de las personas y cada consumidor o cliente en base a las experiencias,
cultura y otros factores puede percibir de modo distinto al de los demás un
producto, marca o empresa”.
Por otra parte, Kotler (2006) afirma que “El posicionamiento comprende la
acción de diseñar la oferta y la marcade una empresa de modo que éstas ocupen
un lugar distintivo en la mente de los consumidores. Además, indica que el
objetivo es situar la marca en la mente del gran público para maximizar los
beneficios potenciales de la empresa”. Desde otra perspectiva, Lamb, C. y otros
(2006) conciben “El posicionamiento como la creación de una mezcla de
marketing específica para influir en la percepción global de los consumidores
potenciales de una marca, línea de productos o empresa en general”.
No obstante, Lam, Hair, & McDaniel (2006) no plantean “posicionamiento
como un lugar determinado la percepción del consumidor, como acción de crear
una mezcla de marketing que influya esa apreciación que tiene el consumidor la
marca, producto o empresa”.
De acuerdo con la teoría de Lam, Hair, & McDaniel (2006) “éstos establecen
que el posicionamiento efectivo exige la evaluación de los sitios que ocupan los
productos de la competencia, la determinación de las dimensiones importantes
que fundamentan esas posiciones” y “la elección de una ubicación en el mercado
en la que los esfuerzos de marketing de la empresa tengan la mayor influencia”.
En base a esto, las empresas utilizan diversas bases para “el
posicionamiento, éstas se encuentran clasificadas por atributo, por precio y
calidad, uso o aplicación, por usuario del producto, por clase del producto, por
competidor o por emoción”.
50
Características del posicionamiento
Lerner y Arana (1996) señalan que “el posicionamiento se logra con más
efectividad cuando es diferente al de la competencia o en general, al de otras
clases de productos”. En cambio, corroborar al decir que “es una ventaja
competitiva de nuestro producto o empresa; una característica que debe hacer
que nuestros clientes potenciales nos visualicen de modo diferente que a nuestra
competencia”.
Para ser diferente, hay que diseñar una estrategia totalmente orientada a
lograr la diferenciación y satisfacer al menos tres criterios:
a. Conseguir que nos vean como algo único e insustituible;
b. Debe ser y parecer algo importante para el segmento;
c. Ser sostenible frente a la competencia en el tiempo.
Además de estos tres criterios planteados, Ildefonso Grande afirma que para
conseguir esa diferencia, el posicionamiento debe poseer estas características:
a. Si una mejora del servicio o producto no es rentable, ni “los
consumidores puedan pagarla, este debe ser descartada; El servicio o
producto debe ser rentable para la empresa y asequible para el consumidor
para que tenga éxito en el mercado”.
b. “El servicio o producto debe ser comunicables y comprensibles por
el usuario o consumidor”.
c. Cualquier tipo de “estrategia de posicionamiento que se adapte al
producto, servicio o empresa debe tener la posibilidad de no ser imitado por
la competencia y desfavorecer al posicionamiento planteado”.
Tipos de posicionamiento
El estratega de “marketing que lleve a cabo esta herramienta debe valorar,
sopesar y decidir en cuál de los diferentes tipos de posicionamiento basará su
postura competitiva en el mercado”.
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Los mercadólogos pueden seguir “diferentes estrategias de posicionamiento,
incluso pueden seguir diferentes estrategias de posicionamiento, incluso pueden
posicionar los productos según ciertos atributos de los productos específicos,
según categoría, “los productos también pueden posicionarse” según su
categoría, pero los productos también pueden posicionase según las necesidades
que satisfacen, los beneficios que ofrecen; las ocasiones de uso, según ciertos
usuarios”. “Un producto también puede posicionarse directamente en contra de un
competidor; o lejos de sus competidores, finalmente, el producto puede
posicionarse entre diferentes clases de productos”.
Se utilizan con frecuencia una combinación de estas estrategias de
posicionamiento, ello por la existencia de diferentes tipos de posicionamiento. Los
cuales se resumirán desde el enfoque de varios autores:
a) Posicionamiento basado en el público objetivo
El posicionamiento basado en su mercado meta viene a ser los usuarios o
consumidores que queremos captar y los fidelizamos, es decir este se centra
sobre “las personas que van utilizar el servicio; posiciona en términos de sus
usuarios, el tipo de vida que llevan, clase de persona que son, las ocasiones
que encaja el producto”. (Alvarado, 1996).
b) Posicionamiento basado en el beneficio
Para conseguir este posicionamiento las empresas detectan “lo que desea
el mercado y que se va ha ofrecer. Este posicionamiento responde al
consumidor y en especial al atributo o característica que los sustente”. (Grande,
2000).
c) Posicionamiento basado en la categoría del producto
Se refiere a la categoría del producto con el cual queremos que el
consumidor identifique nuestra marca. “Cada producto o marca debe ubicarse
en una categoría porque el consumidor o usuario tiene un espacio de
almacenamiento mental pequeño como para manejar varias marcas en una
categoría”. Este tipo de posicionamiento trata de crear un concepto enfrentando
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a una categoría de productos ya establecida. (Hernández, Del Olmo, & Garcia,
2000).
d) “Posicionamiento basado en los modos y los momentos de uso o
consumo”
Esta estrategia se basa en relacionar como y cuando queremos que el
consumidor o usuario utilice nuestra marca.
e) “Posicionamiento basado en nivel de precios en la relación con
nuestros principales competidores”
Este tipo de posicionamiento basado en los precios;, el precio siempre es
una ventaja, sobre todo si la empresa es primera en alguna categoría, podrá
establecer el nicho de precio elevado. Ries y Trout (1989) señalan que “El
secreto del posicionamiento del precio alto, es ser primero en establecer la
posición de precio elevado con un resumen del producto válido dentro de una
categoría en la que los usuarios o consumidores estén dispuestos a aceptar
esa marca”.
Se puede tomar otra dirección opuesta, “el posicionamiento precio bajo, el
cual está considerado para productos o servicios que recién van establecer en
el mercado por la sencilla razón, como lo expresan Ries y Jack Trout”, son
productos “que los usuarios o consumidores ven una oportunidad de compra
después de todo, no se gasta demasiado dinero si es que no funciona”.
f)“Posicionamiento basado en la relación con otros productos de nuestra
empresa”
Según Ries y Trout (1989) este tipo de posicionamiento está dirigido a un
producto integrante de una familia de productos amparados bajo una marca.
“Es decir utilizan el nombre de la empresa, marca o producto para promocionar
otros. Los productos que deberían basarse en este tipo de posicionamiento
son”:
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1. “Los productos que no esperan ganar volumen elevado de venta”.
2. “El producto debe llevar la marca de la compañía cuando existen un
Campo lleno de productos”.
3. “Los productos que tienen presupuestos reducido de publicidad”.
4. “Por importancia, los productos deben llevar el nombre de la empresa
aquellos productos que no son innovadores en el mercado”.
5. “Y los productos que son ofrecidos por representantes de ventas”.
g) Posicionamiento con la relación a la competencia
Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse
haciendo referencia a la competencia. “La primera es que resulta mucho más
fácil entender algo, cuando lo relacionamos con alguna otra cosa que ya
conocemos y en segundo lugar, a veces no es tan importante”, cuán importante
los clientes piensan que el producto es, sino que “piensen que posicionarse
específicamente con la relación a un determinado competidor, puede ser una
forma excelente de posicionarse con relación a un atributo o características en
particular”.
h) Posicionamiento por disociación
Según Alvarado (1996) este tipo de posicionamiento trata de posicionar un
producto que “se diferencia del resto de productos de la competencia por lo que
el consumidor o usuario no trate de asociar el producto a algo que ya tenga
una posición definida”. Rompa esquemas, encuentre su escalera mental.
Determinantes del posicionamiento
Harrison (2002) cuatro son los factores que determinan la posición que un
producto ocupa en el mercado:
a) El producto. “Se debe tener presente el punto de vista del
consumidor, generalmente el consumidor ve la forma en que le afectan a
él personalmente”. Desea saber lo que el producto puede hacer por él y
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como puede satisfacer sus necesidades. El consumidor no e sun experto
y dispone de poco tiempo, lo que le induce a efectuar cada clasificación
de producto de una manera bastante práctica. (Harrison, 2002)
“La empresa respalda el producto. Los productos salen de las
empresas. Y esas empresas tienen su propia historia, fabrican otros
productos, sus ejecutivos disfrutan de una fama o renombre
determinado, tienen una sede social, una nacionalidad, una ideología
global que trasciende al producto. Es algo con lo que estamos
familiarizados” (Harrison, 2002)
b) La competencia. “El líder del mercado tiene participación mucho
mayor en mente del público que le corresponde en el mercado. El líder
del mercado es mercado a los ojos de los consumidores”.
c) El cliente. Este es el que influye en la posición de los productos,
la empresa, la competencia, de acuerdo en cómo son percibidos por
este factor. Las posiciones son esencialmente percepciones del
consumidor, más que evaluaciones objetivas. “Los consumidores
cambian de actitud, como los camaleones de color, dependiendo del
producto que consumen”. (Harrison, 2002)
Es imposible determinar “la posición ocupada por un producto si no
se dispone de indicios sobre el juicio del consumidor con relación a la
categoría de productos y el tipo de atributos característicos” que son
importantes para él en esa categoría.
1.3.8. Marca
Según Stanton (2000) “La palabra marca es muy general pues abarca
términos de sentido muy estrecho. Una marca en un nombre y/o una señal cuya
finalidad es identificar el producto de un vendedor o grupo de vendedores, para
diferenciarlo de los productos rivales”.
La marca está compuesta por palabras, letras y/o número que pueden ser
vocalizados. Un emblema o logotipo es la parte de la marca que aparece en forma
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de símbolo, diseño, color. El logotipo se reconoce a simple vista, pero o se puede
expresar cuando una persona pronuncia el nombre de una marca.
Kotler y Armstrong (2004) nos dicen que la palabra marca son mucho más que
simples nombres o símbolos. La marca representa las percepciones y las
opiniones de los consumidores respecto de un producto y de los resultados del
mismo, es decir, todo lo que el producto o servicio
Wilensky (1998) define funciones como las principales que tiene una marca:
a) Identificación: Expresa un conjunto de atributos.
b) Estructuración: Remite a un tipo de producto.
c) Garantía: Opera como compromiso público de rendimiento y calidad.
d) Personalización: El consumidor expresa “Quién es”.
e) Diferenciación: Se distingue de la competencia.
f) Posicionamiento: Determina una posición en la mente del consumidor.
g) Capitalización: Resume y atesora inversiones y esfuerzos competitivos.
1.4.Formulación del problema
¿De qué manera las estrategias de comunicación en marketing utilizando las
redes sociales posicionará la marca del Restaurante Entre Aromas y Sabores en
la ciudad de Chiclayo, 2016?
1.5.Justificación e importancia
Nuestra investigación se justifica porque da solución a un problema, en la
empresa en estudio a través de una propuesta de estrategia de comunicación en
marketing utilizando las redes sociales que ofrece al restaurante entre Aromas y
Sabores, la cual ayudará a posicionar la marca en la ciudad de Chiclayo.
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Esta justificación se basa en las siguientes razones de investigación:
a) Justificación teórica científica
Esta investigacion es trascendente porque servirá como material de
referencia para futuras investigaciones profesionales entorno al marketing y
como información importante para posicionar la marca en el norte del Perú, y
se pueda tomar decisiones estratégicas si es que fuese necesario
aprovechando los medios digitales, no obstante se pueden hacer muchas
cosas en los medios actuales. Facilitando la información sobre cómo ha ido
evolucionando la demanda, la segmentación del mercado, la conducta de la
competitividad, así como “La existencia de oportunidades y amenazas.
Igualmente, los recursos para adaptar la empresa al entorno y situarla en una
posición de ventaja competitiva sostenible”.
b) Justificación social
Esta investigación es importante porque permite conocer los atributos de
la marca del Restaurante Entre Aromas y Sabores en comparación con las
marcas competitivas ya que se establecerán estrategias de marketing en las
redes sociales para poder sobresalir y lograr que la empresa logre un nombre
dentro del mercado y beneficie a nuestros clientes.
c) Justificación Metodológica
En cuanto a la utilización de métodos y herramientas, se recurrió al
empleo de la encuesta cuya aplicación debe arrojar los resultados utilizando
el SPSS 21 y EXCEL ya que con seguridad facilitará lo que ocurrirá, y así
poder tomar decisiones inteligentes que ayuden resolver problemas
mejorando resultados para emanar conclusiones sobre las contingencias del
producto en el segmento en el que se quiere incurrir.
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1.6. Hipotesis
ܪଵ: Las estrategias de comunicación en marketing utilizando las redes
sociales permitirán tener un mayor posicionamiento de marca en el mercado local.
1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general
Proponer estrategias de comunicación en marketing utilizando las redes
sociales para el posicionamiento de marca del Restaurante Entre Aromas y
Sabores en la ciudad de Chiclayo.
1.7.2. Objetivos específicos
a) Analizar el nivel de posicionamiento actual del Restaurante Entre Aromas
y Sabores.
b) Determinar las estrategias de comunicación en marketing utilizando redes
sociales en el Restaurante Entre Aromas y Sabores.
c) Plantear estrategias de marketing utilizando redes sociales para
posicionar la marca del Restaurante Entre Aromas y Sabores.
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II. MATERIAL Y
MÉTODO
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2.1. Tipo y diseño de la investigación
2.1.1. Tipo de investigación:
Este tipo de investigación es de tipo descriptiva y propositiva.
Según Hernández (2004) plantean que “Los estudios descriptivos
pretenden medir o recoger información de manera independiente o conjunta
sobre concepto o las variables a la que se refiere. Afirma también que estos
estudios, pueden ofrecer la posibilidad de predicciones o relaciones aunque
sean poco elaboradas” (p. 119)
Nuestra investigación es descriptiva porque se obtiene un panorama
general del problema a investigar relacionándola con las variables
identificadas; así mismo, se han establecido nuevos criterios para responder a
las causas del porque ocurren los hechos y las condiciones en las que se está
dando.
Propositiva, porque plantea una propuesta, la cual dará solución a los
problemas que se han suscitado por una situación.
2.1.2. Diseño de la investigación:
El diseño de la investigación es no experimental, transaccional.
Según Hernández (2004) un diseño no experimental de tipo transaccional
o trasversal, son “los que recolectan datos en un momento, un tiempo único.
Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e intercalación en
un momento (describir comunidades, eventos, fenómenos o contextos)”. “Es
como tomar una fotografía de algo que sucede. Es aquella en donde se
recolecta datos en un solo momento, en un tiempo único”. (p 270.)
No experimental, porque se observa los hecho tal y como ocurre sin
intervenir en su desarrollo.
Transaccional, porque se realizará la recolección de datos en un solo
tiempo, en una fecha determinada.
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2.2. Población y muestra
2.2.1. Población:
“La población objetivo debe quedar delimitada con claridad y precisión en el
problema de investigación. Son una serie de recomendaciones con respecto a la
delimitación de la población” (Arias, 2006).
Debido a que en la actualidad el mayor número de personas tienen acceso a
internet en los hogares, lugares públicos, etc. Aprovechando el crecimiento de
esta demanda nuestra población son todos los usuarios que utilizan redes
sociales tales como Facebook, Twitter y Youtube.
2.2.2. Muestra:
El tamaño de la muestra para la población infinita, se calculó con la siguiente
formula:
݊= ܼଶ(p)(q)
ܧଶ
Pq = Proporción máxima que puede afectar a la muestra. 0.5. (50%)
Z = 1.96 que significa el 95 % de confianza de nuestro estudio.
(95%)
e = Margen de error 0.05 (5%)
n = Tamaño de la muestra.
݊= 1.96ଶ ∗ 0.5 ∗ 0.50.05ଶ
݊= 384
La muestra estará conformada por 384 cibernautas usuarios de
Facebook, twitter, youtube.
61
2.3. Variables, Operacionalización
Zorrilla & Torres (1992) nos dice que “Las variables son atributos,
características, cualidades o propiedades que se presentan en las unidades de
observación”; en esta tesis las variables son:
Variable Independiente: Comunicación en marketing utilizando las redes
sociales.
“Es una oportunidad que se abre a las empresas para establecer una relación
más fluida y directa con el cliente. Por tanto, se hace necesario integrar en el plan
de marketing la estrategia que llevaremos a cabo en las redes sociales,
definiendo los canales de actuación, público objetivo y herramientas para medir el
desempeño”. (Maciá & Gosende, Marketing con Redes Sociales, 2012)
Variable Dependiente: Posicionamiento de marca.
“Se define como la acción de diseñar la oferta y la imagen de una empresa,
de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores
del mercado meta”. (Kotler & Keller, 2012)
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Operacionalización de variables
Tabla 1 Operacionalización de Variables.
Operacionalización de la Variable Independiente y Dependiente.
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICAS EINSTRUMENTOS
Marketing Viral
Nivel de
Reconocimiento
¿De qué red social
hace más uso?
¿Qué tipo de redes
sociales le parece más
interesante para ver un
anuncio?
¿Usted conoce o ha
escuchado hablar acerca
del restaurante Entre
Aromas y Sabores?
¿Usted alguna vez
vio anuncios del
Restaurante Entre
Aromas y Sabores en
redes sociales?
Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
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VARIABLE
INDEPENDIENTE
COMUNICACIÓN EN
MARKETING
UTILIZANDO REDES
SOCIALES
Marketing 2.0
Nivel de
fidelización
¿Cómo califica el
servicio web que brinda
el Restaurante Entre
Aromas y Sabores?
¿Qué atributos e
información le gustaría
ver en la página de
Facebook y Twitter del
Restaurante Entre
Aromas y Sabores?
Facebook
¿Usted se suscribiría
a nuestra comunidad de
seguidores en Facebook
del Restaurante Entre
Aromas y Sabores?
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Redes Sociales
Facebook
¿Le gustaría recibir
promociones e
información
personalizada via
Facebook?
¿Cuál de estos
restaurante de eventos
y/o servicio de catering
Usted conoce o ha visto
alguna publicación en
Facebook?
¿Es Seguidor o
comparte publicación de
algunos de Estos
Restaurantes
mencionados
anteriormente?
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Twitter
¿Usted se suscribiría
a nuestra comunidad de
seguidores en Twitter del
Restaurante Entre
Aromas y Sabores?
¿Compartiría la
información publicada del
Twitter del Restaurante
Entre Aromas y Sabores
en su cuenta personal?
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YouTube
Le gustaría que el
Restaurante Entre
Aromas y Sabores
cuelgue videos en
Youtube acerca de las
promociones,
descuentos, publicidad
entre otros?
¿Estaría dispuesto a
Compartir estos videos
en su cuenta personal?
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VARIABLE
DEPENDIENTE
POSICIONAMIENTO
DE MARCA
Marca
Evaluación del
producto
¿Qué valoración le da
usted a los productos que
nuestro restaurante en
relación a la
competencia?
Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Imagen
Percepción de
la empresa
¿Qué valoración le
daría usted al entorno o
ambiente que brinda
nuestro restaurante en
relación a la
competencia?
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¿En base a tu
experiencia de consumo
que calificación le daría
usted a nuestro
restaurante “Entre aromas
y sabores”?
Atributos
Calidad de
servicio
¿Cómo califica el
servicio brindado por el
personal del restaurante
“Entre aromas y
sabores”?
Nivel de
costos
¿Considera usted que
el precio que se paga por
el cubierto en un evento
es el adecuado?
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Nivel de
diferenciación
¿Cuál cree usted que
es la característica que lo
diferencia al restaurante
“Entre aromas y sabores”
de la competencia y lo
hacen mejor?
Fuente: Elaboración Propia.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos
Para elaborar una estrategia de marketing basada en redes sociales para el
posicionamiento de la marca, se empleara una muestra de 384 personas que
hagan uso de este tipo de comunicación, ya sean clientes o no del Restaurante
Entre Aromas y Sabores, para lo siguiente la fuente primaria será de tipo
cuantitativo, así mismo se aplicará encuestas culminando con recolección de
datos del cuestionario.
2.4.1. Métodos de la Investigación
Según el autor Arias (2012) la investigación descriptiva consiste en
“la caracterización de un hecho, fenómeno, individuo o grupo, con el fin
de establecer su estructura o comportamiento”. “Los resultados de este
tipo de investigación se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la
profundidad de los conocimientos se refiere”.
En esta investigación su metodología es descriptiva basada en
fuentes primarias
2.4.2. Técnicas de recolección de datos
Las técnicas de recolección de datos, son definidas por Tamayo
(1999) como “la expresión operativa del diseño de investigación y que
específica concretamente como se hizo la investigación”. Así mismo
Bizquera (1990) define “las técnicas como aquellos medios técnicos que
se utiliza para registrar observaciones y facilitar el tratamiento de las
mismas”.
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Entre las técnicas que se emplearon en la investigación fueron:
La documentación:
Basada en la revisión bibliográfica que tiene como propósito analizar
material impreso.
Encuesta:
En este proyecto una de las técnicas de investigación que se
utilizara es la encuesta, la cual Arias (2006) como “el método o técnica
que consiste en obtener información acerca de un grupo de individuos.
Puede ser oral /entrevista) o escrita (cuestionario)”. “La encuesta es
uno de los métodos más utilizados en la investigación porque permite
obtener amplia información de fuentes primarias”.
“La encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de
preguntas que se preparan con el propósito de obtener información de
las personas”.
2.4.3. Instrumentos de recolección de datos
Los instrumentos no son más que métodos utilizados para
recolectar información. Según Arias (2006) “los instrumentos son los
medios materiales que se emplean para recoger y almacenar la
información”.
Los instrumentos de recolección de datos son:
Cuestionario.
“El cuestionario de la encuesta debe contener una serie de
preguntas o ítems respecto a una o más variables a medir. Refiere que
básicamente se consideran dos tipos de preguntas: cerradas y
abiertas”. (Gómez, 2006).
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Se aplicó un cuestionario para la recolección de los datos definido
por Hernández (2004), como “un conjunto de preguntas respecto de
una o más variables a medir”.
El cuestionario elaborado estuvo conformado por 20 ítems, las
cuales estuvieron compuestas por preguntas dicotómicas, preguntas
cerradas de varias alternativas de respuesta.
Escalas de Medición:
a. La escala de Likert.
“Es un tipo de instrumento de medición o de recolección de datos
que se dispone en la investigación social para medir actitudes”.
b. Escala de frecuencia.
Mide la periodicidad de las actividades que realiza la persona
encuestas, en función a la pregunta realizada en la encuesta.
c. Escala de Valoración.
Consisten en una serie de categorías ante cada una de las cuales
“el observador debe emitir un juicio, indicando el grado en el cual se
haya presente una característica en la actuación del alumno o la
frecuencia con que ocurre determinada conducta”.
Preguntas Cerradas.
Son preguntas en las que sólo se permite contestar mediante una
serie cerrada de alternativas.
Preguntas dicotómicas cerradas
Es una de los tipos más básicos de preguntas. Fácil de preguntar,
contestar y tabular, ya que le pregunta solo consta de dos respuestas.
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2.5. Procedimientos para la recolección de datos
Para recolectar los datos se seguirán los siguientes pasos:
Paso 1: Se seleccionó la muestra los cuales serán los cibernautas, así mismo
serán encuestados con el instrumento. La aplicación del instrumento se hará en
un solo día, para obtener información confiable y necesaria para la investigación.
Paso 2: Se seleccionaron los programas de análisis; se emplearon dos
programas estadísticos “Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) en su
versión 21 y Microsoft Excel 2010, para la tabulación, obtención de tablas y
gráficos como resultado de la aplicación del instrumento”.
Paso 3: “Se evaluó la fiabilidad y validez del instrumento de medición; el cual
consiste en calcular la fiabilidad empleando el método de Alfa de Crombach”.
Paso 4: una vez aplicado el instrumento a la muestra, se ejecutará el
programa en el cual haremos el análisis respectivo (SPSS 21), luego se exportará
los datos arrojados por el SPSS al programa de Microsoft Excel para obtener los
gráficos respectivos.
Paso 5: Por último se analizará e interpretará los resultados que se
obtuvieron.
2.6. Aspectos éticos
Veracidad: Esta investigación está íntimamente relacionada con la verdad de
los hechos sin contradicciones o dudas que ponen en causa la fiabilidad y
conformidad de nuestro proyecto.
Confiabilidad: Los datos presentados en nuestra investigación serán
confiables por lo que nuestra encuesta será validada por un experto para obtener
resultados más concisos que contribuyan al desarrollo de nuestra investigación.
Consistencia: nuestra investigación tiene estabilidad y solides es por eso que
detallamos y visualizamos una meta la cual permitirá crear una propuesta que
permitirá lograr objetivos y resultados.
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Neutralidad: La investigación mostrará los resultados de los datos tal como
son, sin alterar las respuestas de los encuestados para favorecer a la entidad del
estudio.
2.7. Principios de rigor científico
Noreña , Alcaraz , Rojas y Rebolledo (2012) sostienen es importante
considerar algunos criterios eticos a la hora del diseño del estudio, asi como
tambien al momento de realizar la recolecicon de datos por parte de los
investigadores.
Tabla 2.Principios de rigor científico.
Principios de rigor científico.
Criterios Características del criterio Procedimientos
Credibilidad
Valor de la
verdad /
autenticidad
Aproximación de los
resultados de una investigación
variables observadas y
estudiadas.
-“Los resultados
reportados son
reconocidos como
verdaderos por los
participantes”
-“Se aplicó la
observación de las
variables en su propio
escenario”.
Transferibilidad
y aplicabilidad
Los resultados no son
generalizables si no
transferibles.
-“Se realizó la
descripción detallada
del contexto y de los
participantes en la
investigación”.
-“Los datos
recogidos mediante el
muestreo teórico se
codificará y analizará
de forma inmediata la
75
información
proporcionada”.
Confirmabilidad
y neutralidad
Los resultados de la
investigación tienen veracidad
en la descripción
-“Los resultados
fueron contrastados
con la literatura
existente”.
-“Los hechos
encontrados en la
investigación fueron
comparados con otras
investigaciones de
contextos
internacional, nacional
y regional que tuvieron
similitudes con las
variables estudiadas”.
Relevancia Permite evaluar el logro de
los objetivos planteados
obteniendo un mejor estudio de
las variables.
-“Se llegó a la
comprensión amplia
de las variables
estudiadas”.
-“Se obtuvieron
resultados de
correspondencia con
la justificación”.
76
Consistencia
para la
replicabilidad
Resultados obtenidos
mediante el método cuantitativo.
-“El cuestionario
que se ha empleado
para el recojo de la
información será
verificado por
evaluadores
profesionales para
autenticar la relevancia
del estudio por ser
dato de fuentes
primarias”.
-“Se precisará con
coherencia el proceso
de la recopilación de
datos, el análisis e
interpretación de los
mismos haciendo uso
de los enfoques de la
ciencia”.
Fuente: Adaptada de Noreña, Alcaraz, Rojas, & Rebolledo (2012). pp: 263-274.
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3.1. Tablas y Figuras.
Análisis de la Variable Independiente Comunicación en Marketing Utilizando
las Redes Sociales del Restaurante Entre Aromas y Sabores en la ciudad de
Chiclayo, 2016
Tabla 3.1.1.
Red más usada por los cibernautas de la ciudad de Chiclayo
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Facebook 52 52% 52 52
Twitter 17 17% 17 69
You Tube 23 23% 23 92
Instagram 5 5% 5 97
Linkedin 3 3% 3 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Red más usada por los cibernautas de la ciudad de Chiclayo
Figura 3.1.1. Según la encuesta la red más utilizada por los cibernautas de
Chiclayo es el Facebook, así lo expresa el 52% del encuestado, al igual que la
red social Youtube con un 23%, y un 17% por el Twitter.
Fuente: Elaboración propia.
Figura 4.1. 1 Red más usada por los ciTabla 4.1. 1 Red más usada por los
cibernautas de la ciudad de Chiclayobernautas de la ciudad de Chiclayo
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Tabla 3.1.2.
Que Red Social es más interesante para ver un anuncio
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
facebook 42 42% 42 42
Twitter 21 21% 21 63
You Tube 18 18% 18 81
Instagram 12 12% 12 93
linkedin 7 7% 7 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia.
Tabla 4.1. 2 Que Red Social es más interesante para ver un anuncio
Que Red Social es más interesante para ver un anuncio
Figura 4.1. 2 Que Red Social es más interesante para ver un anuncio
Figura 3.1.2.segun los resultados se observa que el Facebook es la red
social más interesante para ver un anuncio, así lo expresan el 43% de los
encuestados y de otro lado el 21% afirma que es el Twitter seguido del
Youtube con un 18%.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.1.3
Ha escuchado hablar del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Siempre 0 0% 0 0
Casi siempre 8 8% 8 8
Algunas veces 52 52% 52 60
Muy pocas
veces
27 27% 27 87
Nunca 13 13% 13 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia.
Tabla 4.1. 3 Ha escuchado hablar del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Ha escuchado hablar del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Figura 3.1.3. Según los resultados se observa que el Restaurante aun no es
muy conocido en la ciudad de Chiclayo, así un 52% del encuestado algunas
veces ha escucha hablar del Restaurante Entre Aromas y Sabores y sólo el
27% muy pocas veces y el 13% nunca ha escuchado del restaurante.
Fuente: Elaboración propia.
Figura 4.1. 3 Ha escuchado hablar del Restaurante Entre Aromas y Sabores
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Tabla 3.1.4.
Alguna vez vio anuncios del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Siempre 0 0% 0 0
Casi siempre 15 15% 15 15
Algunas veces 26 26% 26 41
Muy pocas
veces
14 14% 14 55
Nunca 45 45% 45 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia.
Figura4.1. 4 Alguna vez vio anuncios del Restaurante Entre Aromas y
Sabores
Tabla 4.1. 4 Alguna vez vio anuncios del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Alguna vez vio anuncios del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Figura 3.1.4. Según lo apreciado se observa que con un 45% de las personas
nunca han visto anuncios del Restaurante Entre Aromas y Sabores, mientras
que un 26% algunas veces y tan solo un 14% muy pocas veces vio anuncios
del restaurante.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.1.5.
Calificación del servicio web del Restaurante Entre Aroma y Sabores
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Muy bueno 0 0% 0 0
Bueno 22 22% 22 22
Ni bueno, ni
malo 45 45% 45 67
Malo 13 13% 13 80
Muy malo 20 20% 20 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración Propia.
Tabla 4.1. 5 Calificación del servicio web del Restaurante Entre Aroma y Sabores
Calificación del servicio web del Restaurante Entre Aroma y Sabores
Figura 3.1.5. Según la encuesta realizada califica al servicio web ni bueno, ni
malo con un 45% al Restaurante Entre Aromas Y Sabores, sin embargo el
13% califico de malo y el 20% muy malo.
Fuente: Elaboración propia.
Figura 4.1. 5 Calificación del servicio web del Restaurante Entre Aroma y Sabores
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Tabla 3.1.6.
Atributos e Información que le gustaría ver en redes sociales acerca del Restaurante
Entre Aromas y Sabores
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Descuentos y
promociones 21 21% 21 21
Ubicacion del
local 35 35% 35 56
Precio de
eventos 24 24% 24 80
Servicio de
Catering 8 8% 8 88
Infraestructura 12 12% 12 100
Otros 0 0% 0 0
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia.
Tabla 4.1. 6 Atributos e Información que le gustaría ver en redes sociales acerca del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Figura 4.1. 6 Atributos e Información que le gustaría ver en redes sociales acerca del Restaurante Entre Aromas y
Sab
or
es
Atributos e Información que le gustaría ver en redes sociales acerca del
Restaurante Entre Aromas y Sabores
Figura 3.1.6. Se observa que a nuestros encuestados le gustaría ver en las redes
sociales la ubicación del restaurante, así mismo al 24% del encuestado también le
gustaría ver en redes sociales el precio de eventos y el 21% descuentos y
promociones.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.1.7.
Suscripción en el Facebook del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
SI 59 59% 59 59
No 41 41% 41 100
Total 100 100% 0
Fuente: Elaboración propia.
Tabla 4.1. 7 Suscripción en el Facebook del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Figura 4.1. 7 Suscripción en el Facebook del Restaurante Entre Aromas y
Sabores
Suscripción en el Facebook del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Figura 3.1.7. El 59% de los encuestados si se suscribirían a la cuenta de
Facebook del Restaurante Entre Aromas Y Sabores.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.1.8.
Promoción e información personalizada vía Facebook
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Siempre 22 22% 22 22
Casi siempre 33 33% 33 55
Algunas veces 27 27% 27 82
Muy pocas
veces
6 6% 6 88
Nunca 12 12% 12 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia.
igura 4.1. 8 Promoción e información personalizada vía Facebook
Tabla 4.1. 8 Promoción e información personalizada vía Facebook
Promoción e información personalizada vía Facebook
Figura 3.1.8. Se observa que el 33% le gustaría recibir casi siempre información
personalizada vía Facebook, algunas veces el 27% del encuestado, mientras que el
12% no le gustaría recibir nunca información.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.1.9.
Otros Restaurantes de eventos y/o Servicio de Catering
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Mimi eventos 5 5% 5 5
Blue garden 28 28% 28 33
Barbaritas
eventos 3 3% 3 36
tumbas reales 23 23% 23 59
El golf 34 34% 34 93
Otros 7 7% 7 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
.1. 9 Otros Restaurantes de eventos y/o Servicio de Catering
Tabla 4.1. 9 Otros
Otros Restaurantes de eventos y/o Servicio de Catering
Figura 3.1.9. Se observa que el 34% de los encuestados conoce al restaurante el golf
en publicaciones vía Facebook, otro 28% conoce al restaurante Blue Garden y el otro
23% conoce el Restaurante Tumbas Reales vía Facebook.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.1.10.
Sigue o comparte anuncios de algún Restaurante considerado como nuestra competencia
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Siempre 22 22% 22 22
Casi siempre 14 14% 14 36
Algunas veces 37 37% 37 73
Muy pocas
veces
13 13% 13 86
Nunca 14 14% 14 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia.
Tabla 4.1. 10 Sigue o comparte anuncios de algún Restaurante considerado como
nuestra competencia
Figura 4.1. 10 Sigue o comparte anuncios de algún Restaurante considerado
como nuestra competencia
Sigue o comparte anuncios de algún Restaurante considerado como nuestra
competencia
Figura 3.1.10. Se aprecia que el 37% algunas veces comparte publicaciones de los
restaurantes mencionados, así mismo un 22% siempre lo hace, 13% muy pocas
comparte publicaciones, mientras que el 14% del encuestado nunca lo hace.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.1.11
Suscripción en la comunidad de Twitter del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Si 90 90% 90 90
No 10 10% 10 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Tabla 4.1. 11 Suscripción en la comunidad de Twitter del Restaurante Entre
Aromas y Sabores
Suscripción en la comunidad de Twitter del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Figura 3.1.11. El 90% de encuestados si se suscribiría a nuestra comunidad
de twitter mientras tanto el 10% no se suscribiría..
Fuente: Elaboración propia.
Figura 4.1. 11 Suscripción en la comunidad de Twitter del Restaurante Entre
Aromas y Sabores
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Tabla 3.1.12
Información publicada en Twitter del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Siempre 14 14% 14 14
Casi siempre 2 2% 2 16
Algunas veces 56 56% 56 72
Muy pocas
veces
22 22% 22 94
Nunca 6 6% 6 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Tabla 4.1. 12 Información publicada en Twitter del Restaurante Entre Aromas y
Sabores
Figura 4.1. 12 Información publicada en Twitter del Restaurante Entre Aromas y
Sabores
Información publicada en Twitter del Restaurante Entre Aromas y Sabores
Figura 3.1.12. El 56% de encuestados algunas veces si compartiría información
publicada del twitter en su cuenta personal mientras que el 6% nunca compartiría.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.1.13
El Restaurante Entre Aromas y Sabores en Youtube
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Siempre 23 23% 23 23
Casi siempre 19 19% 19 42
Algunas veces 29 29% 29 71
Muy pocas
veces
29 29% 29 100
Nunca 0 0% 0 0
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Tabla 4.1. 13 El Restaurante Entre Aromas y Sabores en Youtube
El Restaurante Entre Aromas y Sabores en Youtube
Figura 3.1.13. Según los resultados el 23% de los encuestados si les
gustaría ver videos acerca del Restaurante Entre Aromas y Sabores,
mientras que el 29% algunas veces le gustaría al igual que muy pocas veces.
Fuente: Elaboración propia.
Figura 4.1. 13 El Restaurante Entre Aromas y Sabores en Youtube
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Tabla 3.1.14
Compartir videos en una cuenta personal
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Siempre 20 20% 20 20
Casi siempre 1 1% 1 21
Algunas veces 37 37% 37 58
Muy pocas
veces
34 34% 34 92
Nunca 8 8% 8 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Tabla 4.1. 14 Compartir videos en una cuenta personal
Compartir videos en una cuenta personal
Figura 4.1. 14 Compartir videos en una cuenta personal
Figura 3.1.14 El 37% de los encuestados estaría dispuesto a compartir video
del Restaurante, otro 34% asegura que muy pocas veces compartiría video y
otro 20% asegura que siempre compartiría videos en su cuenta personal.
Fuente: Elaboración propia.
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Análisis del Posicionamiento de la Marca del Restaurante Entre Aromas y
Sabores en la ciudad de Chiclayo, 2016
Tabla 3.2.1
Valoración de productos en relación a la competencia
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Muy bueno 16 16% 16 16
Bueno 22 22% 22 38
Ni bueno,ni
malo
51 51% 51 89
Malo 11 11% 11 100
Muy malo 0 0% 0 0
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Valoración de productos en relación a la competencia
Figura 4.2. 1 Valoración de productos en relación a la competencia
Figura 3.2.1 El 51% del encuestado califico ni bueno, ni malo a los productos,
servicios que ofrece el Restaurante en relación a la competencia, seguido de
bueno con un 22%, mientras que el 11% califico de malo a la valoración de los
productos que ofrece el restaurante Entres Aromas y Sabores.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.2.2
Valoración del entorno u ambiente en relación a la competencia
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Muy bueno 17 17% 17 17
Bueno 26 26% 26 43
Ni bueno,ni
malo 47 47% 47 90
Malo 3 3% 3 93
Muy malo 7 7% 7 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
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Tabla 4.2. 2 Valoración del entorno o ambiente en relación a la competencia
Valoración del entorno o ambiente en relación a la competencia
Figura 3.2.2 En cuanto al ambiente o entorno que ofrece el Restaurante en
relación a la competencia el 47% del encuestado califico de ni bueno ni malo,
seguido de bueno con un 26% y un 17% considero que es muy bueno.
Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 3.2.3
Calificación en base a la experiencia de consumo
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Muy bueno 24 24% 24 24
Bueno 29 29% 29 53
Ni bueno,ni
malo 39 39% 39 92
Malo 8 8% 8 100
Muy malo 0 0% 0 0
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Calificación en base a la experiencia de consumo
Figura 3.2.3 En cuanto al consumo que ofrece el Restaurante el 39 % del
encuestado califico de ni bueno ni malo, seguido de bueno con un 29% y un
24% considero que es muy bueno
Fuente: Elaboración propia.
Tabla 4.2. 3 Calificación en base a la experiencia de consumo
Figura 4.2. 3 Calificación en base a la experiencia de consumo
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Tabla 3.2.4
Calificación de servicio del personal
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Muy bueno 18 18% 18 18
Bueno 26 26% 26 44
Ni bueno,ni
malo 48 48% 48 92
Malo 8 8% 8 100
Muy malo 0 0% 0 0
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Calificación de servicio del personal
Figura 3.2.4 En cuanto al servicio del personal que brinda el Restaurante
el 48% del encuestado califico de ni bueno ni malo, seguido de bueno con un
26% y un 18% considero que es muy bueno
Fuente: Elaboración propia.
Figura 4.2. 4 Calificación de servicio del personal
Tabla 4.2. 4 Calificación de servicio del personal
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Tabla 3.2.5
Adecuado precio por cubierto
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Si 61 61% 61 61
No 39 39% 39 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Adecuado precio por cubierto
Figura 4.2. 5 Adecuado precio por cubierto
Figura 3.2.5 Según lo apreciado se observa que con un 61% de las personas
si considera que el precio que se paga por el cubierto en un evento es el
adecuado mientas que un 39% opina lo contrario.
Fuente: Elaboración propia.
Tabla 4.2. 5 Adecuado precio por cubierto
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Tabla 3.2.6
Características que lo diferencia de la competencia
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Su ubicacion 13 13% 13 13
Calidad de
servicio
31 31% 31 44
Higiene 15 15% 15 59
Su
infraestructura
3 3% 3 62
Precio 38 38% 38 100
Total 100 100% 100
Fuente: Elaboración propia
Tabla 4.2. 6 Características que lo diferencia de la competencia
Características que lo diferencia de la competencia
Figura 4.2. 6 Características que lo diferencia de la competencia
Figura 3.2.6 Según lo apreciado se observa que con un 38% de las
personas opinan que el precio es una de las características que lo diferencia
de la competencia en cuanto un 31% ve a la calidad de servicio y el 13% la
ubicación.
Fuente: Elaboración propia.
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3.2. Discusión de Resultados
Uno de los resultados encontrados en la tabla 3.1.1 es que la red más usada
por los cibernautas en la ciudad de Chiclayo es el Facebook, el 52% de los
encuestados usa más esta red para comunicarse y ver anuncios (figura 3.1.1),
esto coincide con los resultados encontrados por Yoshimura (2012) de Lima,
quien manifiesta que la red social “Facebook mediante las funcionalidades que
brinda favorece a la construcción de la marca , así mismo que la redes sociales
dentro del ámbito Web han servido para mantener en contacto” a las personas y
puedan intercambiar información entre ellos. Si contrastamos con Castells (2000)
quien en su libro “la era de la información” señala que en las redes sociales son
formas de interacción social entendidas como intercambio entre personas, grupos
e instituciones. En base a este resultado hemos creído conveniente de crear una
fanpage en donde el restaurante Entre Aromas y Sabores comparta información
variada con sus clientes fidelizados y no fidelizados (cibernautas), así mismo es
una opción para llegar a otros segmentos y posicionar la marca.
Otro de los resultados encontrados presentado en la tabla 3.1.2 se observa
que el Facebook es la red social más interesante para ver un anuncio, así los
expresa el 43% de los encuestados, y por otro lado afirma que es Twitter así lo
afirma el 21%, seguido del Youtube con un 18% del encuestado (figura 3.1.2),
Esto se relaciona con lo que menciona Pérez (2011) de Lambayeque, que las
empresas que optan por usar redes sociales para comunicarse con sus clientes
sean conscientes de la razón de ser de las mismas, por lo mismo que no se les
debe emplear únicamente como medio para trasmitir comunicación comercial. Así
mismo Merodio (2010) en su libro Marketing en Redes Sociales menciona “Las
redes sociales son herramientas que nos permite compratir información con
nuestros amigos, y esta información puede ser texto, audio o video”. Por esta
razón consideramos hacer uso de las redes sociales como medio publicitario para
llegar no solo a nuestros clientes fidelizados sino también a otra gran cantidad de
público objetivo, así mismo permitir que el público pueda acceder inmediatamente
a la mayor información sobre el producto o servicio que se está anunciando.
En cuanto a los resultados encontrados en la tabla 3.1.4 es acerca de los
anuncios que plasma en redes sociales del Restaurante Entre Aromas y Sabores,
99
en el que el 45% de todo el encuestado nunca ha visto anuncios acerca del
restaurante, mientras que otro 26% ha visto anuncios algunas veces (figura 3.1.4).
Esto se relaciona con lo que menciona Figuroa (2012) en Venezuela, encontró
que las estrategias de marketing en redes sociales permiten que una empresa
pueda ser más competitiva en un mercado de cambio constante. Esto contrasta
con lo que menciona Fleming (2000) en su libro “Hablemos de la mercadotecnia
Interactiva”, existe una fuerte competencia en el mercado que hace que sea más
difícil conservar un cliente a conseguir otro nuevo, por lo cual, se debe tratar de
convertir al cliente en un socio muy especial. Consideramos que al igual que en
otros países la tecnología avanza y las herramientas 2.0 son una alternativa para
poder dar a conocer y posicionar una empresa o un producto, el restaurant Entre
Aromas y Sabores tendrá que adaptarse a este cambio y utilizar ciertas
herramientas para mantenerse en el mercado competitivo.
Con respecto a los resultados de la taba 3.1.8 se observa que el 33% le
gustaría recibir información personalizada vía Facebook, otro 27% algunas veces,
esto se relaciona con lo que menciona Fernández (2001) en España, quien
manifiesta que las herramientas 2.0 permitirán mantener una comunicación más
fluida y directa con los usuarios de forma que se pueda aprovechar el feedback
para conocer mejor sus necesidades y al mismo tiempo mejorar el servicio. Si
contrastamos con lo que manifiesta Fleming (2000) en su libro “Hablemos de la
mercadotecnia Interactiva”, la internet da la oportunidad de preguntar al cliente
que falta, que le gusta o cómo hacerlo mejor. Se trata de establecer un dialogo
con los clientes, y demostrarles que su opinión e interacción es importante. Se
trata de dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relación
basada en sus necesidades. Al igual que otros países la comunicación es
fundamental para la captación de clientes por esa razón lo que pretende el
restaurante Entre Aromas y Sabores es conocer más las necesidades de clientes
fidelizados y posibles nuevos clientes manteniendo una comunicación
personalizada mediante las diferentes redes sociales (Facebook,Twitter y
YouTube)
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En cuanto a los resultados en la tabla 3.1.10 se observa que gran parte de los
encuestados comparten anuncios de otros restaurantes, en los resultados se
observa que el 37% algunas veces comparte anuncios y otro gran porcentaje 22%
siempre lo hace, esto se relaciona con lo que menciona Farfan (2012) en Chiclayo
la cual las empresas deben utilizar tecnología web 2.0 como Facebook, Twitter y
Youtube las cuales generan mayor posicionamiento de marca en los
consumidores. Así mismo Lozares (1996) en su revista “La teoría de redes
sociales” menciona que las redes sociales “permiten a usuarios compartir,
interactuar y crear comunidades sobre intereses particulares, la redes sociales
como Facebook, Twitter, entre otros, usualmente son sitios Web permiten la fácil
interacción por medios digitales”. Si bien es cierto una gran cantidad de
encuestados hace uso de redes sociales comparte información, anuncios con
otros usuarios, esto es una ventaja para que muchas empresas se den a conocer
y captar clientes de esta manera unas empresa sacan provecho y se vuelven más
competitivas.
Otro de los resultados encontrados en la tabla 3.2.1 en este se observa que el
51% califico ni bueno, ni malo a los productos y servicios que ofrece el
Restaurante Entre Aromas y Sabores en relación a la competencia, mientras que
un 22% lo califico como bueno, esto se relaciona con lo que menciona Ramos
(2012) en Lima, quien manifiesta que mediante el uso de una representación
visual adecuada, conlleva a que el consumidor identifique con claridad los
productos que desea consumir. Contrastando con Staton, Etzel y Walker (2010)
en su libro “Fundamentos de Marketing” en donde mencionan que una posición
puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras peculiaridades del
producto, “el lugar donde se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras
formas. Sin embargo, algunas características son más eficaces que otras. Es
importante no olvidar los detalles”. De esta manera concluimos que para poder
competir en el mercado es necesario que tanto el producto como el servicio sea el
adecuado ya que los clientes lo que buscan es calidad, exclusividad o un valor
agregado que lo diferencia de la competencia; la valoración que le dio los
encuestado al restaurante Entre Aromas y Sabores no fue del todo buena por lo
tanto mediante la propuesta pretende posicionarse en la mente del consumidor.
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INTRODUCCION
Los cambios que se han presentado en la sociedad, el desarrollo de las
tecnologías, los medios publicitarios han evolucionado, el Internet vino para
quedarse, no solo es importante para captar clientes y hacer incrementar ventas a
través del posicionamiento de la marca, sino que tenemos la oportunidad de
mantener relaciones amistosas con nuestros propios clientes haciéndoles llegar
nuestros servicios de una manera más amigable, así es como con herramientas
como el Facebook, twitter y YouTube haremos que el restaurante Entre Aromas
y Sabores aumente enormemente la confianza del usuario en relación a la
empresa.
Con el posicionamiento intentamos mejorar la viabilidad en las redes sociales,
precisamente aprovechando que tal y como las hemos definido, las redes sociales
sean un sistema masivo de distribución de contenido.
Un propósito que motiva esta investigación es dar a conocer el Restaurante
Entre aromas y Sabores interactuando con las nuevas tecnologías, no solo “para
el reconocimiento de cada una de las actividades que la empresa desarrolla para
los clientes si no también la participación y la opinión de cada uno de ellos”.
Las redes sociales como el Facebook, twitter y YouTube harán que “los
clientes puedan conocer de una manera fácil, nuestra empresa, productos,
novedades, actividades que se realizan, facilitando así la comunicación entre la
empresa y sus clientes”.
Justificación de la propuesta
Esta propuesta está fundamentada en los resultados obtenidos, en la
información proporcionada por las encuestas realizadas, en la cual manifestó un
52% a ver escuchado del Restaurante en redes sociales y un 45% afirma no
haber visto anuncios publicitarios, sin embargo estarían de acuerdo un 59% y
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90% del encuestado suscribirse en las cuentas de Facebook y Twitter
respectivamente del restaurante, asimismo un 37% del encuestado compartiría
videos de Youtube acerca del restaurante en sus cuentas personales.
Esta propuesta pretende destacar las ventajas competitivas del Restaurante
ante los competidores y así atraer más clientes, asimismo generar un vínculo de
fidelidad con el cliente. Por ende también busca proyectar la imagen de la marca
del restaurante Entre Aromas y Sabores con respecto a la competencia.
Objetivos
Objetivo General
Posicionar la marca del Restaurante Entre Aromas y Sabores en la ciudad de
Chiclayo, 2016.
Objetivos Específicos
Identificar atributos positivos de la marca para definir su posicionamiento del
Restaurante Entre Aromas Y Sabores en la ciudad de Chiclayo.
Determinar que redes sociales son efectivas para la estrategia de
comunicación de marketing del Restaurante Entre Aromas Y Sabores en la ciudad
de Chiclayo
Desarrollar herramientas de marketing virtuales para potenciar la
comunicación y posicionar la marca en la mente del consumidor.
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Propuesta de Investigación
La propuesta tiene como objetivo general Posicionar la marca del Restaurante
Entre Aromas y Sabores en la ciudad de Chiclayo. Esta propuesta se fundamenta
en las debilidades que presenta el restaurante en cuanto a la publicidad, manejo
de redes sociales y posicionamiento de marca.
Táctica: Crear perfiles en Facebook y Twitter, y un canal en Youtube para
potenciar la comunicación.
Acciones:
Crear página Facebook para empresas (Fan page)
Esta herramienta podría considerarse la más completa para que el Restaurante
Entre Aroma y Sabores se pueda dar a conocer, asimismo lograr que los clientes
tengan acceso de conocer el servicio y productos que se ofrece, acceso a nuevas
ideas, presentar sugerencias, ver información, conocer las instalaciones, anuncios
de promociones, etc. Este es un medio en que las personas de manera un poco
más cercana conozcan todo lo que ofrece el Restaurante Entre Aromas y
Sabores.
Figura 5. 1 Página de Facebook
Figura 4: Perfil de Facebook de empresa, muestra el nombre del
restaurante imágenes de la infraestructura y ubicación.
Fuente: Elaboración propia
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Crear página Twitter para empresa.
Twitter es la plataforma perfecta para difundir un mensaje y darlo a conocer a tus
seguidores. Es además un excelente medio de propagación de información de lo
que se publica en otros canales como el sitio Web y Facebook. Esta herramienta
está volviéndose cada vez más popular entre los jóvenes y muchas empresas, por
eso el restaurante Entre Aromas y Sabores no desaprovechara ninguna
oportunidad para lanzar promociones y otras acciones especiales que implican la
participación e interacción con los usuarios.
Figura 6 1 Página de Twitter
Figura 5: Perfil de Twitter de empresa, muestra el nombre del Restaurante
imágenes de la infraestructura y ubicación.
Fuentes: Elaboración propia.
Crear un canal de Youtube
Otro canal que puede contribuir es YouTube. El recurso audiovisual es atractivo
para el usuario que lo visite, Razón por la cual El Restaurante Entre Aromas y
Aromas y Saborea debe contar con un perfil de estar red social. Además, sirve
para la publicación de videos que pueden ser insertados en otros canales, como
Facebook y Twitter. Esta plataforma es idónea para generar visibilidad del
Restaurante.
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Figura 7 1 Página de Youtube
Figura 6: Perfil de Youtube de empresa, muestra el nombre del Restaurante
imágenes de la infraestructura y ubicación.
Fuentes: Elaboración propia.
Táctica: Precisar el contenido, fotos, información que contendrá cada red social a
crear.
Acciones:
Pagina de Facebook.
Facebook es una herramienta tremendamente útil que genera gran cantidad de
impactos. El restaurante Entre Aromas y Sabores a nivel estratégico encontramos
una forma de rentabilizar al máximo en cuanto a número de impresiones son las
fotos, no tienen por qué ser fotografías en sí, sino que utilizaremos este nombre
para referirnos a cualquier imagen sea una foto, una ilustración, una composición
etc. Las posibilidades de este tipo de publicaciones son casi infinitas permitiendo
mostrar imágenes de los productos, los locales, instalaciones, empleados,
eventos, etc.
La foto de perfil será estática y el de portada su logo del restaurante, una foto de
la fachada del restaurante como información de contacto dirección, pagina web,
página de Facebook, página de Twitter, página de Youtube; Asimismo se incluirá
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un breve texto hablando del negocio, productos y servicios que ofrece el
Restaurante.
2 Figura 8 1 Fachada del Restaurante
Figura 7: Foto de como se muestra el restaurante por fuera, para su fácil
ubicación y reconocimiento.
Fuentes: Elaboración propia.
Se usarán fotos profesionales de los diferentes locales según las distintas épocas
del año.
Muchos clientes y no clientes posan “con gusto para dichas fotos, es más, la
búsqueda de notoriedad que suele darse en estas redes sociales hace que la
persona luego busque la página del restaurante la foto”, se etiquete, haga
comentarios o la comparta, de esta manera le dará visibilidad al nombre del
restaurante Entre Aromas y Sabores.
108
Figura 9 1 Comunidad de Facebook
Figura 8: Creación de vínculo con los usuarios, comentarios y respuestas
de lo expuesto en Facebook.
Fuentes: Elaboración propia.
Otras fotos de las que consideramos subir serán de los propios seguidores
consumiendo un producto (refresco, comida) o mientras se le presta un servicio
ya sean por los clientes o mismos empleados.
2Figura 10 1 Fotos en Facebook
Figura 9: Fotos de eventos varios publicados en la red social mas usada,
Facebook.
Fuentes: Elaboración propia.
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Las publicaciones que busquen aportar valor serán fundamentalmente de
entretenimiento: videos, fotos, noticias, música y oferta cultural y las que busquen
promocionar la marca deberán ir siempre acompañados de un link del fanpage,
twitter y/o el canal de Youtube.
Figura 11 1 Videos en Facebook
Figura 10: Videos de eventos varios publicados en la red social más usada,
Facebook.
Fuentes: Elaboración propia.
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Pagina de Twitter.
Presenta la ventaja de que es una herramienta gratuita. Restaurante Entre
Aromas y sabores utilizará “twitter como herramienta para dar a conocer sus
productos, ofertas, descuentos, actividades. A través de un mensaje de 140
caracteres pueden ofertar sus productos y servicios que ofrece el restaurante”.
“Una de ellas consiste en redactar un tweet que vaya al grano y que con pocas
palabras nombre al producto o servicio y mencione algún atributo del mismo”.
Figura 12 1 Mensajes en Twitter
Figura 11: Mensajes cortos y concisos, fotos de logo y representantes del
restaurante Entre Aromas y Sabores.
Fuentes: Elaboración propia.
Se buscará un nombre fácil de recordar y que sea perfectamente identificable con
la empresa. EntreAromasYSabores (@RMAVILACATERING) está disponible
actualmente y al ser un nombre muy similar a la URL de la web de la empresa es
fácil que se asocie con el negocio.
Se establecerá como foto de perfil el logo de la empresa y se seguirá la misma
estrategia que en facebook para la foto de portada y para el apartado de
descripción en este caso se usará un texto más breve (la principal característica
de twitter es la inmediatez, todo debe ser más breve y rápido de leer)
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Se buscará la interacción con los seguidores y que animen a sus amigos y
familiares a ir al local. Se retwittearan las publicaciones de seguidores que lo usen
para favorecer su visibilidad y dar sensación de cercanía a los mismo.
Anunciar una bajada de precio u otro tipo de promoción (regalos, descuentos etc.)
Al igual que con las acciones de promoción, el Restaurante Entre Aroma sy
sabores puede comunicar cualquier información relacionada con la actividad de la
empresa: Cambios en horarios, “nuevas direcciones web, promociones de las
sucursales, procesos selectivos, viajes, visitas, eventos. De tal modo que sus
seguidores puedan estar informados de las actividades que se realizan en el
restaurante”.
Figura 13 1 Fotos en Twitter
Figura 12: Fotos de eventos del restaurante Entre Aromas y Sabores, con
mensajes cortos y concisos.
Fuentes: Elaboración propia.
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Canal de Youtube
El uso de videos, es una herramienta muy útil siempre que no exageremos en su
uso, el Restaurante Entre Aromas y Sabores pretende compartir con los
seguidores videos acerca de eventos, charlas, publicidad, promociones y entre
otros.
Figura 14 1 Portal de Youtube
Figura 13: Nombre del Restaurante con foto de perfil de la representante y
de la fachada de lugar.
Fuentes: Elaboración propia.
Asimismo, una vez que los videos se subieran, se trabajara conjuntamente con
Facebook, ya que es un sitio perfecto para su inserción debido a las posibilidades
de análisis, las opciones para compartir y hacer que el número de impresiones se
multiplique de manera exponencial y la retroalimentación posible gracias a los
comentarios de los seguidores.
Otro tipo de video que el restaurante también compartiría para aportar valor a los
seguidores. Pequeños fragmentos de documentales, noticias etc. relacionadas
con el sector de actividad pero que no necesariamente nombren a la empresa o a
su actividad. También música, videos graciosos o curiosos que puedan
entretener, divertir o informar a los seguidores.
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Uno de los objetivos es que el nombre o marca del Restaurante Entre Aromas y
Sabores llegue a penetrarse y posicionarse tanto en la mente del consumidor
como por encima de la competencia, es así como aprovecharemos ciertas
aplicaciones las cuales se integraran en cada red social del restaurante.
Táctica: Integrar todas las aplicaciones de las redes creadas a la principal
plataforma de comunicación que utilizara el Restaurante Entre Aromas y Sabores.
Integrar la aplicación del Twitter en el Facebook del Restaurante.
Esta aplicación es de gran utilidad ya que mantendrá al tanto a nuestros
seguidores en twitter del Restaurante Entre Aromas y Sabores de todas las
actividades publicadas en Facebook, ya que al publicar algún evento o
información, promoción en Facebook se avisara automáticamente a nuestra
comunidad de seguidores del restaurante.
Figura 15 1 Vincular las Redes Sociales
Figura 14: Vincular Facebook, Twitter y Youtube, y brindar una información
completa.
Fuentes: Elaboración propia.
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Integrar la aplicación de Youtube en el Facebook del Restaurante.
La aplicación Youtube permitirá hacer visible desde una página Facebook del
Restaurante Entre Aromas y Sabores los vídeos que se vayan añadiendo. Las
actualizaciones que se realicen en el canal serán visibles automáticamente en la
página de Facebook, asimismo por los fans suscritos en las cuentas.
Esta aplicación permitirá que todo los visitantes tengan la posibilidad de ver todos
los videos sin necesidad de salir del Facebook.
Cronograma de Actividades
Las actividades delas etapas de la investigación se detallan a continuación:
Tabla 4
Cronograma de actividades
Tabla 5.4. 1 Cronograma de actividades
ACTIVIDADES 2016
SET OCT NOV DIC
N° ELABORACIÓN DE LA PROPUESTA
1 Investigación del nivel de marketing del restaurante entre aromas y
sabores.
X X
2 Diseño de propuestas de estrategia de marketing. X
3 Fanpage del restaurante entre aromas y sabores X
4 Crear un canal de YouTube X
5 Crear página twitter para la empresa X
Fuente: Elaboración propia.
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Presupuesto
Tabla 5 tabla 5.5 1 Presupuesto estimado para la investigación
Presupuesto estimado para la investigación
FACTORES TOTAL
Página de Facebook 40.00
Página de Twitter 0.00
Canal de YouTube 0.00
Persona encargada de realizar la publicidad
(Imagen publicitaria x mes) 90.00
TOTAL S/. 130.00
Fuente: Elaboración propia.
* La persona encargada de administrar las redes sociales será la asistente administrativa quien de
su jornada laboral de 8 hrs solo 2 hrs las dedicará para darle el manejo adecuado, sin embargo
se contará con una persona externa encargada de hacer la imagen publicitaria (una por mes).
Financiamiento
El financiamiento de la propuesta de investigación es S/.130.00, el cual tendrá
que ser financiado por el Restaurante Entre Aromas y Sabores, por otro lado las
herramientas que utilizaremos para la creación de las cuentas en donde se hará
la respectiva publicidad tanto en Twitter como en Youtube son totalmente
gratuitas, esto se debe a la evolución del internet y las redes sociales.
Responsable de la Propuesta
El responsable de realizarla propuesta es el gerente del Restaurante Entre
Aromas y Sabores, así como de designar a la persona más idónea para que
maneje la página web de la empresa.
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IV. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES
Como estrategia de comunicación en marketing en redes sociales, hemos
diseñado las estrategias de: Fanpage, canal de YouTube y página en twitter, las
mismas que contribuirán al posicionamiento de la marca del restaurante entre
aromas y sabores de la ciudad de Chiclayo.
Se utilizara el Facebook, porque es la red más usada por los cibernautas en la
ciudad de Chiclayo con un 52%, twitter 17% y YouTube 23% serán las principales
redes sociales que utilizaremos para la comunicación del marketing del
restaurante entre aromas y sabores.
Lo que se dará a conocer en Facebook, twiteer y YouTube es la información de
Eventos importantes, fotos diversas, imágenes, promociones, videos del
restaurante Entre Aromas y Sabores.
Las herramientas que utilizaremos para potenciar la comunicación y
posicionamiento son el Facebook, twitter y YouTube estas redes sociales nos
ayudaran a dar información necesaria sobre los servicios que ofrece el
restaurante entre aromas y sabores y así mismo mantener la comunicación
bilateral con los consumidores.
RECOMENDACIONES
Al gerente del restaurante entre aromas y sabores le sugerimos realizar de
manera real la propuesta de la publicidad utilizando las redes sociales para que
no todo quede en investigación sino se pueda llevar a cabo las estrategias
establecidas en esta tesis.
A la administradora, realizar periódicamente un estudio del entorno tanto interno
como externo, para mejorar, innovar o refrescar la imagen y funcionamiento de la
empresa todo ello repercutirá en la satisfacción y fidelización del cliente del
restaurante Entre aromas y sabores.
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A los trabajadores, comprometerse e involucrarse con la difusión de la marca del
Restaurante Entre Aromas y Sabores en redes sociales, para así crear en ellos
sentido de pertenencia por la empresa, como a los clientes del restaurante Entre
aromas y sabores.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES
Estrategia de
comunicación en
marketing
utilizando las
redes sociales
para el
posicionamiento
de marca del
restaurante entre
aromas y
sabores en la
ciudad de
Chiclayo, 2016
.
¿De qué
manera las
estrategias de
comunicación en
marketing
utilizando las
redes sociales
posicionará la
marca del
Restaurante Entre
Aromas y Sabores
en la ciudad de
Chiclayo, 2016?
Objetivo general
Proponer estrategias de
comunicación en marketing utilizando las
redes sociales para el posicionamiento
de marca del Restaurante Entre Aromas
y Sabores en la ciudad de Chiclayo.
Objetivos específicos
a) Analizar el nivel de posicionamiento
actual del Restaurante Entre Aromas y
Sabores.
b) Determinar las estrategias de
comunicación en marketing utilizando
redes sociales en el Restaurante Entre
Aromas y Sabores.
c) Plantear estrategias de marketing
utilizando redes sociales para
posicionar la marca del Restaurante
Entre Aromas y Sabores.
ܪଵ: Las
estrategias de
comunicación en
marketing
utilizando las
redes sociales
permitirán tener un
mayor
posicionamiento
de marca en el
mercado local.
Independiente:
Comunicación
en marketing
utilizando las redes
sociales
Dependiente:
Posicionamient
o de marca
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ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN EN MARKETING UTILIZANDO LAS
REDES SOCIALES PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL
RESTAURANTE ENTRE AROMAS Y SABORES EN LA CIUDAD DE CHICLAYO,
2016
INDICACIONES: Marque con una “X” la alternativa que Usted crea
conveniente. La respuesta que se tenga será considerada de carácter
estrictamente confidencial. De la veracidad de los datos depende el éxito del
estudio.
ITEMS:
1. ¿De qué red social hace más uso?
a) Facebook b) Twitter c) YouTube d) instagram e) Linkedin
2. ¿Qué tipo de redes sociales le parece más interesante para ver un anuncio?
a) Facebook b) Twitter c) YouTube d) instagram e) Linkedin
3. ¿Usted conoce o ha escuchado hablar acerca del restaurante Entre Aromas y
Sabores?
a) Siempre b) Casi siemprec) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca
4. ¿Usted alguna vez vio anuncios del Restaurante Entre Aromas y Sabores en
redes sociales?
a) Siempre b) Casi siemprec) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca
5. ¿Cómo califica el servicio web que brinda el Restaurante Entre Aromas y
Sabores?
a) Muy Bueno b) Bueno c) Ni bueno, Ni malo d) Malo e) Muy malo
6. ¿Qué atributos e información le gustaría ver en la página de Facebook y
Twitter del Restaurante Entre Aromas y Sabores?
a) Descuentos y Promociones b) Ubicación del local c) Precios de eventos
d) Servicios de catering e) Infraestructura f) Otros……………
7. ¿Usted se suscribiría a nuestra comunidad de seguidores en Facebook del
Restaurante Entre Aromas y Sabores?
a) Si b) No
8. ¿Le gustaría recibir promociones e información personalizada via Facebook?
a) Siempre b) Casi siemprec) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca
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9. ¿Cuál de estos restaurante de eventos y/o servicio de catering usted conoce o
ha visto alguna publicación en Facebook?
a) Mimi Eventos b) Blue Garden c) Barbaritas Eventos d) Tumbas Reales
e) El Golf f) Otros……………….
10. ¿Es Seguidor o comparte publicación de algunos de estos Restaurantes
mencionados anteriormente?
a) Siempre b) Casi siemprec) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca
11. ¿Usted se suscribiría a nuestra comunidad de seguidores en twitter del
restaurante Entre Aromas y Sabores?
a) Si b) No
12. ¿Compartiría la información publicada del twitter del restaurante Entre
Aromas y Sabores en su cuenta personal?
a) Siempre b) Casi siemprec) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca
13. ¿Le gustaría que el restaurante Entre Aromas y Sabores cuelgue videos en
Youtube acerca de las promociones, descuentos, publicidad entre otros?
a) Siempre b) Casi siemprec) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca
14. ¿Estaría dispuesto a compartir estos videos en su cuenta personal?
a) Siempre b) Casi siemprec) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca
15. ¿Qué valoración le da usted a los productos que nuestro restaurante en
relación a la competencia?
a) Muy Bueno b) Bueno c) Ni bueno, Ni malo d) Malo e) Muy malo
16. ¿Qué valoración le daría usted al entorno o ambiente que brinda nuestro
restaurante en relación a la competencia?
a) Muy Bueno b) Bueno c) Ni bueno, Ni malo d) Malo e) Muy malo
17. ¿En base a tu experiencia de consumo que calificación le daría usted a
nuestro restaurante “Entre aromas y sabores”?
a) Muy Bueno b) Bueno c) Ni bueno, Ni malo d) Malo e) Muy malo
18. ¿Cómo califica el servicio brindado por el personal del restaurante “Entre
aromas y sabores”?
a) Muy Bueno b) Bueno c) Ni bueno, Ni malo d) Malo e) Muy malo
19. ¿Considera usted que el precio que se paga por el cubierto en un evento es
el adecuado?
a) Si b) No
20. ¿Cuál cree usted que es la característica que lo diferencia al restaurante
“Entre aromas y sabores” de la competencia y lo hacen mejor?
a)Su ubicación b) Calidad de servicio c)Higiene d)Su Infraestructura e)Precio
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